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Das Schreiben einer Diplomarbeit gehört zweifelsohne zum krönenden 
Abschluss eines Magistrastudiums. Das Thema für meine Diplomarbeit 
bedurfte keiner langen Suche, war früh gefunden und ist in folgender Mo-
tivation begründet, die aus drei Richtungen stammt: Public Relations (PR) 
sind das Vertiefungsgebiet meiner Hauptrichtung Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft. Um Erlerntes auch in der Praxis umzusetzen, 
war ich im zweiten Abschnitt meines Studiums auf der Suche nach einer 
„Spielwiese“, die ich in der Non Profit Organisation (NPO) „Stiftung Kin-
dertraum“ gefunden habe. Eckpfeiler drei stammt aus einem Teil meiner 
Fächerkombination mit Skandinavistik, woraus ich Schwedisch gewählt 
habe. Während meiner Studienzeit habe ich insgesamt eineinhalb Jahre 
mit viel Freude und Begeisterung im Land, das als Synonym für IKEA, 
ABBA und Wohlfahrtsstaat gilt - Schweden - studiert. Besonders in einer 
neuen Umgebung sind Unterschiede und Gemeinsamkeiten in vielerlei 
Angelegenheiten augenscheinlich. Meine Diplomarbeit leuchtet somit die 
Gebiete PR und NPO der Länder Schweden bzw Österreich aus. 
 
So schnell und früh das Themengebiet auch eingegrenzt war, so langwie-
rig war der Prozess bis zur endgültigen Fertigstellung und Abgabe. Doch 
schon der Volksmund spricht: Gut Ding braucht Weile und da zugleich der 
Erfolg viele Namen zählt, gilt sonach mein Dank:  
 
∼ Ing. Mag. Dr. Klaus Lojka für seine Hilfestellung und Betreuung 
meiner Diplomarbeit, der sich immer in freundlicher und aufmerk-
samer Weise Zeit für meine Fragen genommen hat.  
∼ meinen Interviewpartnerinnen, die mir Zeit, Know-how und mate-
rielle Ressourcen zur Verfügung gestellt haben. 
∼ meinem Vater, meiner Mutter und ihrem Lebenspartner sowie 




∼ Kommilitoninnen, auch aus dem Publizistik-Forum, für rasche 
Tipps und Ratschläge zu jeder Tages- und Nachtzeit.  
∼ meinen schwedischen Freundinnen für Absicherungen in Detailfra-
gen. 
∼ meinen Korrekturleserinnen für wertvolle Anstöße und ihrer gewis-
senhaften Durchsicht meiner Arbeit. 
∼ meinen IT-Spezialisten für das Herausmanövrieren aus techni-
schen Zwickmühlen.  
∼ all meinen genannten moralischen und liebenden Helferleins, die 
sich meiner nicht nur während dieser speziellen und langen Perio-
de mit ausreichend Zeit, Geduld und Ausdauer gewidmet haben. 
Für das Schenken von Motivation, Mut, Kritik und Kraft.  
∼ last, not least aus ganzem Herzen meiner Liebe - für das Tragen 
des Ytongs über Berge und durch Täler.  
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Habt Dank für die Zeit, die ich mit euch verplaudert hab  
und für eure Geduld, wenn’s mehr als eine Meinung gab.  
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1. Einleitung  
2 
1.1. Erkenntnisinteresse 
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit Public Relations (PR) in Non Profit 
Organisationen (NPO) im Ländervergleich Österreich – Schweden. Das Au-
genmerk wird auf die externe PR von drei ausgewählten NPO gelegt. Ebenso 
wird ein Überblick über die jeweiligen sozialen Hintergründe (Wohlfahrts-
staat) gegeben werden. Mittels qualitativer Interviews mit den jeweiligen Or-
ganisationen in Stockholm und Wien wurden länder- und organisationsspezi-
fischen Unterschiede erhoben und dokumentiert.  
In keinem Land ist die genaue Aufteilung der Verantwortung zwischen öffent-
lichem Sektor und freiwilligen Organisationen formalisiert. Die grundlegende 
Vorstellung von NPO ist jene, dass von ihnen erwartet wird, erfinderisch und 
flexibel zu sein, partikulare Interessen zu schützen, freiwillige Bürgerinnen-
teilnahmen zu fördern und jene Bedürfnisse zu erfüllen, die nicht durch den 
Staat erfüllt werden (vgl. KRAMER, 1981:4). NPO zeigen Missstände auf, 
versuchen aber gleichzeitig diese zu beseitigen (vgl. SALCHER, 2005:13). 
Der NP-Sektor und seine Organisationen sind an sich kein junges Phäno-
men, allerdings ist eine gesteigerte Aufmerksamkeit für dieses Themengebiet 
zu verzeichnen, das durch zunehmende Diskussionen und Ereignisse in den 
letzten Jahren bzw. Jahrzehnten in den Mittelpunkt gerückt worden ist. Der 
PR kommt dabei eine zentrale Rolle zugute. 
 
Die Auswahl der NPO erfolgte nach folgenden Kriterien: 
• Internationaler Tätigkeitsbereich, dh die NPO muss international 
vertreten sein bzw zumindest existent in den Untersuchungsländern 
Österreich und Schweden.  
• Unabhängigkeit: Die Organisation soll sich vorwiegend aus privaten 
Zuwendungen finanzieren. Wissen und Erfahrung über den Bereich 
PR und in weiterer Folge Fundraising innerhalb der untersuchten Or-
ganisation. 
• Bereitschaft seitens der NPO, dieses Wissen für die vorliegende Dip-
lomarbeit zur Verfügung zu stellen. 
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Von den ursprünglich angedachten sechs Organisationen „Stiftung Kinder-
traum“, (Wunscherfüllungen für geistig und körperlich benachteiligte Kinder 
und Jugendliche), „Service Center International“ (Friedensorganisation) 
„SOS-Kinderdorf“ (Betreuungseinrichtung), „Amnesty International“ (Men-
schenrechtsorganisation), „Greenpeace“ (Umweltschutzorganisation) und 
„Rotes Kreuz“ (Humanitäre Hilfsorganisation) blieben nach oben erwähnten 
Selektionskriterien die drei letztgenannten übrig.  
 
1.2. Forschungsfragen und Hypothesen  
1) Inwiefern unterscheidet sich die PR innerhalb der jeweiligen Organisati-
on? 
Da es sich um international tätige Organisationen handelt, soll durch den 
Vergleich die unterschiedlichen PR-Konzeptionen aufgezeigt werden.  
Hypothese: Je strikter die Vorgaben der Mutterorganisation, desto ge-
ringer die Möglichkeiten der nationalen Organisationen in den Ländern 
bei der Umsetzung und Anpassung der PR an die lokalen bzw. länder-
spezifischen Verhältnisse.  
 
2) Welche Unterschiede gibt es in der PR der drei NPO untereinander? 
Bereits die Tatsache, ob es eine eigene PR-Stelle gibt bzw. wie PR in der 
jeweiligen Organisation betitelt wird, gibt schon einen ersten Aufschluss, wie 
mit PR umgegangen wird.  




3) Lässt sich ein länderspezifischer Unterschied in den PR, speziell im 
Fundraising (Spenden) feststellen? 
Die Hypothese lautet, dass die Schwedinnen mehr von Ihrem Einkommen 
spenden als die Österreicherinnen.  
 
4) Welche Auswirkungen hat der Wohlfahrtsstaat auf den NP-Sektor?  
Schweden wird schlechthin als der Sozialstaat bezeichnet, doch auch Öster-
reich hat einen Ruf als Wohlfahrtsstaat. Daneben existieren viele NPO in 
beiden Ländern. 
Hypothese: Je ausgeprägter der Wohlfahrtsstaat, desto geringer die 
Anzahl der NPO.  
 
5)  Welche Bereiche werden vom Staat besonders gefördert? 
Da die öffentliche Hand als Wohlfahrtsstaat gesehen wird, werden die Inves-
titionen auch in diesen Bereichen getätigt. 
Hypothese: Wenn vom Staat Bereiche gefördert werden, dann vor allem 
die wohlfahrtsstaatlichen Bereiche wie Gesundheit, Bildung und Sozia-
les. 
 
6) Welche Bereiche werden von der Bevölkerung unterstützt? 
Da die meisten Mittel in wohlfahrtsstaatliche Bereiche fließen, liegt der 
Schluss nahe, dass daher auch die Bevölkerung in diesen Bereichen tätig ist. 
Hypothese: Wenn die Bevölkerung zeitliches Engagement zeigt, dann 
im wohlfahrtsstaatlichen Bereich. 
 
1.3. Gliederung und Aufbau 
Im ersten Kapitel der Diplomarbeit werden das Thema, die Forschungsfragen 
samt Hypothesen und die Methodik vorgestellt.  
 
5 
Kapitel zwei dieser Arbeit beschäftigt sich allgemein mit NPO. Von der 
Schwierigkeit der Definition dieses Begriffes in der Literatur über Entste-
hungstheorien, spezielle Merkmale bis hin zur Abgrenzung zu Profitorganisa-
tionen. 
 
„PR in NPO“ nennt sich der dritte Teil der Arbeit. Themen wie klassische In-
strumente der PR, Fundraising, Erfolgskontrolle und Stellenwert der PR in-
nerhalb der Organisationsstruktur werden behandelt.  
 
Einblicke in die Entwicklung und Kennzeichen der Wohlfahrtspolitik, des Drit-
ten Sektors sowie des Spendenmarktes der Länder Österreich und Schwe-
den gibt Abschnitt vier.  
 
Neben einer universalen Orientierung über die ausgewählten NPO findet sich 
in Kapitel fünf und sechs auch ein Vergleich innerhalb der jeweiligen Organi-
sation wieder.  
 
Das letzte Kapitel bildet mit Zusammenfassung und Ausblick den Abschluss 
dieser Diplomarbeit.  
 
Zum Abschluss noch formale Hinweise:  
• Aus sprachästhetischen und gesellschaftspolitischen Gründen wird darauf 
verzichtet, fortwährend die männliche und weibliche Form sowie die 
Schreibung mit „-Innen“ zu verwenden. Stattdessen findet eine Bevorzu-
gung der weiblichen Schreibweise statt. Wenn nicht anders angegeben, ist 
daher die maskuline Benennung impliziert. 
• Public Relations (PR) und Öffentlichkeitsarbeit (ÖA), NPO1 und nicht ge-
winnorientierte Organisation(en), Dritter Markt und NP-Sektor, Zielgruppe 
                                            
1
 Singular wie Plural 
6 
und Stakeholder sowie Wohlfahrtsstaat und Sozialstaat werden in dieser 
Arbeit synonym verwendet. 
• Die Übersetzungen aus dem Schwedischen stammen von der Verfasserin 
der Diplomarbeit. Einige Eigennamen, wie zB „ideel förening“ (schwedi-
sches Pendant zu Verein) werden in der Originalschreibweise angeführt. 
 
1.4. Methodik  
„Die Befragung von Menschen ist die Grundlage der Sozial- wie auch der 
Markt- und Meinungsforschung“ (GUTJAHR, 1985:5). In der Sozialforschung 
versteht SCHEUCH (1967:70) unter Interview „ein planmäßiges Vorgehen 
mit wissenschaftlicher Zielsetzung, bei dem die Versuchsperson durch eine 
Reihe gezielter Fragen oder mitgeteilter Stimuli zu verbalen Informationen 
veranlasst werden soll“. Für die vorliegende Arbeit ist die subjektive Sicht-
weise von Personen gegenüber bestimmter Sachverhalte von Interesse, 




„[…] das Interview [ist] nach wie vor ein häufig verwendetes Forschungsin-
strument...“ (WITTKOWSKI, 1994:1). Qualitative Befragungen sind mündlich-
persönlich, halb oder nicht standardisiert, im Interviewstil neutral bis weich 
und werden mit offenen Fragen als Einzelbefragung durchgeführt. (vgl. 
LAMNEK, 1995:59f) Gewöhnlich wird mit biografischem als Einstiegsfrage 
begonnen, damit sich die Interviewpartnerinnen aneinander und an die Situa-
tion gewöhnen können. Dies wurde auch von der Autorin so gehandhabt. 
 
Für ein halbstrukturiertes, leitfadenorientiertes Interview ist die Erstellung 
eines Leitfadens üblich. Themenschwerpunkte werden zwar mit teils ausfor-
mulierten Fragen oder auch nur mit Stichworten notiert, jedoch Reihung und 
Gewichtung ergeben sich erst im Interview. Dadurch wird vermieden, dass 
die Interviewerin den Faden verliert und zu sehr vom eigentlichen For-
7 
schungsinteresse abschweift, die Interviewte hingegen hat die Freiheit – un-
bewusst – den Ab- und Verlauf mitzubestimmen (vgl. LAMNEK, 1995:69). 
„Interviewer und Befragter haben zwar keinen unbegrenzten, aber auch kei-
nen zu geringen Handlungs- bzw. Entfaltungsspielraum.“ (WITTKOWSKI, 
1994:14) 
 
Die schriftliche Wiedergabe der durchgeführten Interviews erfolgt mittels 
Transkription. „Unter Transkription versteht man die graphische Darstellung 
ausgewählter Verhaltensaspekte von Personen, die an einem Gespräch (z. 
B. einem Interview oder einer Alltagsunterhaltung) teilnehmen“ (KO-
WAL/O’CONNELL, 2000:438).  
 
1.4.2. Forschungsdesign  
Unter Zuhilfenahme eines für diese Diplomarbeit selbstentwickelten, halb-
strukturierten Leitfadens wurden Gespräche mit den PR-Verantwortlichen der 
ausgewählten NPO geführt. Die dafür verwendeten Stichwörter und Fragen 
wurden via Brainstorming gesammelt, anschließend thematisch gruppiert und 
anhand der Fachliteratur nachbearbeitet. Für einen Pretest stellte sich eine 
weibliche Person aus der PR-Branche zur Verfügung, um Validität, Reliabili-
tät, Verständnis und Dauer des Leitfadens zu überprüfen.  
 
Für die vorliegende Diplomarbeit wurde die bei KOWAL/O’CONNELL 
(2000:440f) angeführte Standardorthographie verwendet. Sie orientiert sich 
an der schriftlichen Sprachnorm und berücksichtigt weder Elision2 oder As-
similation3. Die sorgfältige Transkribierung der Leitfadeninterviews fand bei 
den schwedischen Interviews erst nach der Rückkehr in Österreich, jene in 
Wien durchgeführten am gleichen Tag bzw. tags darauf, statt. Es erfolgt eine 
wortwörtliche Wiedergabe der Fragen, der Antworten und aller hörbaren Äu-
ßerungen (wie Seufzen, Lachen, usw.), die an den entsprechenden Stellen in 
                                            
2
 Auslassung einzelner Laute 
3
 Angleichung aufeinander folgender Laute 
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runde Klammern gesetzt wurden.  
 
Die Auswahl der Befragten erfolgte nach den Kriterien des theoretical 
sampling, „[…] da es nicht um Repräsentativität sondern um typische Fälle 
geht“ (LAMNEK, 1995:93). Das Interviewsetting ist via E-Mail abgesprochen 
worden, nachdem sich eine Person bzw. mehrere Personen für den PR-
Bereich der jeweiligen NPO für eine Zusammenarbeit bereit erklärt hatten. 
Das Thema der Diplomarbeit und der damit verbundene Zweck des Inter-
views wurden kurz geschildert. Es wurde jedoch nicht bekannt gegeben, wel-
che NPO im Einzelnen befragt werden, sondern nur ob bereits ein Interview 
innerhalb der jeweiligen Organisation geführt wurde. Die örtliche und zeitliche 
Disposition des Gesprächs oblag den Interviewten (in Schweden einge-
schränkt für die Dauer des Aufenthaltes), um eine vertrauensvolle Atmosphä-
re zu gewährleisten. Die Verwendung des Gesprächsinhaltes für die Diplom-
arbeit und die Aufzeichnungserlaubnis für das Interview mittels Diktiergerät 
wurden vor Beginn eingeholt und stets ohne Einschränkung gewährt.  
 
Die Interviews befinden sich inklusive genauer Dispositionsangaben im An-
hang. Festzuhalten ist die Hilfsbereitschaft und das überaus große Interesse 
an der Diplomarbeit seitens Amnesty International, ebenso vom schwedi-
schen RK (SRK).  
 
1.4.3. Experteninterview  
Das Expertinneninterview ist ein variables, flexibles Erhebungs- bzw. For-
schungsinstrument, da es sich sowohl qualitativ als auch quantitativ einset-
zen lässt. Von Bedeutung sind für Expertinneninterviews Personen in einer 
Schlüsselposition bzw. einem Schlüsselbereich, im vorliegenden For-
schungsgegenstand sind dies jene Menschen, die in der NPO die Agenden 
der PR über haben. Zu beachten ist jedoch, dass nicht die Expertin als Per-
son, sondern deren (Fach)Wissen für den Forschungsgegenstand von Rele-
vanz ist. BOGNER/MENZ (2002) schlagen daher vor, den Begriff des Exper-
teninterviews ausschließlich für jene Form von Befragung zu reservieren, die 
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den Experten als Ratgeber und Quelle „objektiver“ Information nutzt.  
Personen werden nicht mit dem Ziel gewählt, Repräsentativität durch Zu-
fallsauswahl zu erhalten, sondern „[…] nach ihrem (zu erwartenden) Gehalt 
an Neuem für die zu entwickelnde Theorie […]“ ausgesucht (vgl. FLICK, 
2000:82). In der vorliegenden Arbeit konnten folgende Expertinnen gewon-
nen werden: 
Ortner Karin (AI Ö) Löfgren Elisabeth, (AI S), Sagan Sonja und Kellner Ro-
man, (Greenpeace CEE), Daléus Lennart, Isakson Jan, Norström Lisa, 
(Greenpeace Nordic), Opriesnig Michael (Österreichisches Rotes Kreuz) und 
Ljungberg Lars-Ove (Röda Korset). 
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2. Nonprofit Organisationen (NPO) 
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NPO sind heutzutage in aller Munde, da sie wichtige Funktionen in und für 
die Gesellschaft übernehmen und desgleichen von volkswirtschaftlicher Re-
levanz sind. Aus dem Bedürfnis heraus, etwas zu verändern und zu bewegen 
sind die meisten NPO entstanden, nicht aus betriebswirtschaftlichen Überle-
gungen. Sorge, Zorn und Betroffenheit sind der Motor für die Umsetzung ei-
ner Idee in eine gute Tat (vgl. BECK, 1995:248). NPO, müssen wie auch PO 
(Profit Organisationen,) Kosten kalkulieren, Personal rekrutieren und eine 
Finanzierung sicherstellen, um langfristig, zu überleben. „Häufig wird dabei 
übersehen, daß diese Organisationen in ihrer gesamten Bandbreite eigenen 
Gesetzesmäßigkeiten und Regeln unterliegen, spezifische Stärken und 
Schwächen, typische Chancen und Risiken sowie Erfolge und Herausforde-
rungen haben“ (ESCHENBACH, 1998:3). 
 
Die Untersuchungsergebnisse einer internationalen Studie4 sprechen eine 
klare Sprache:. 19 Mio. hauptamtliche Arbeitnehmerinnen finden im NP-
Sektor Beschäftigung, werden die ehrenamtlichen Mitarbeiterinnen hinzuge-
rechnet5, sind es ca. 30 Mio. Im Durchschnitt stellen fast 30 % der Bevölke-
rung ihre Arbeit unentgeltlich zur Verfügung. Wäre der NP-Sektor der 22 un-
tersuchten Länder eine eigenständige Volkswirtschaft, so wäre er der acht-
größte der Welt. Der Anteil an der Gesamtbeschäftigung aller Beschäftigten 
beläuft sich im Durchschnitt auf sieben Prozent, 14 % im Dienstleistungssek-
tor und 41 % im öffentlichen Sektor (vgl. SALAMON, 2001:31f). 
 
Diese Zahlen zeigen eindrucksvoll, dass der NP-Sektor eine größere Bedeu-
tung innehat, als lange Zeit angenommen. NPO erbringen einerseits „einen 
hohen und tendenziell weit unterschätzten Anteil an der gesellschaftlichen 
Produktion von Dienstleistungen […] zum anderen […] auch in hohem Maß 
Leistungen, die im Rahmen ökonomisch-aggregierter Analysen nicht erfass-
bar sind.“ (SIMSA, 2000:149f).  
                                            
4
 Untersucht wurden im Rahmen des John Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project folgende acht Länder 
(erste Phase): Belgien, Deutschland, Frankreich, Großbritannien, Israel, Japan, Niederlande, USA. In der zweiten 
Phase (1995-1999) wurde das Projekt auf 22 Länder erweitert, darunter auch Österreich.  
5
 Der Zeitaufwand, den Ehrenamtliche im NP-Sektor leisten, kommt beinahe 11 Mio. Vollzeitbeschäftigten gleich. 
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Die Geschichte der ersten NPO geht, je nach Ansatz, auf christliche Orden 
bis ins Mittelalter zurück. Als Zusammenschlüsse von unabhängigen interna-
tional agierenden Organisationen ohne religiösen Hintergrund finden sich 
bspw. die „Foreign Anti-Slavery Society“ (1823), der Weltpostverein (1874) 
und als „älteste humanitäre Organisation der Welt“ das Rote Kreuz (1863). In 
den Ausschüssen des 1919 gegründeten Völkerbundes wurden NPO bereits 
Rederecht und Beratungsvorschläge zugestanden. Die Anzahl der internati-
onal tätigen NPO ist seit Anbeginn der Aufzeichnungen 1909 stetig gestiegen 
und erlebte Ende der 1970er und in den 1990er Jahren einen weiteren Grün-




In der Fachliteratur wird eine große Anzahl von Definitions- und Klassifikati-
onsmöglichkeiten dargeboten, eine eindeutige und klare Definierung der 
Begriffe und Abgrenzung zu anderen Bereichen bleibt die NP-Forschung 
trotz Anstrengungen bisher schuldig. Nachfolgend werden die üblichen Syn-
onyme der Literatur vorgestellt. 
 
Der anglo-amerikanische Terminus „non profit” ist ursprünglich aus „not for 
profit” entstanden und weist auf die dortige stärkere Abgrenzung zwischen 
„for-profit“, also gewinnorientierten, und „non-profit“ (nicht-gewinnorientierten) 
Organisationen hin (vgl. HEITZMANN, 2001:31). Die Negation ist irreführend: 
NPO dürfen durchaus Gewinne erwirtschaften, jedoch gilt das Verbot der 
Gewinnausschüttung an Mitglieder oder Träger, auch bekannt unter dem 
Begriff „non-distribution-constraint“ (vgl. SCHWARZ, 2001:35). Die Gewin-
nerzielung hat nicht oberste Priorität.  
 
Die Tätigkeitsgebiete von NPO sind mannigfach. Parteien, Gewerkschaften, 
Kammern und Kirchen zählen ebenso zu NPO wie Wohlfahrtseinrichtungen, 
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Vereine und Genossenschaften. „NPO können, genau wie Unternehmungen, 
als zielgerichtete, produktive, soziale Systeme betrachtet werden“ 
(SCHWARZ, 2001:17), dh sie benötigen ebenso wie PO ein gutes Manage-
ment, motivierte Mitarbeiterinnen, ein „Produkt“ udgl. 
 
2.1.1. Definitionszugänge für den NP-Sektor 
Die strukturelle-operationale Definition hat sich bereits im Johns Hopkins 
Comparative Nonprofit Sector Projekt bewährt und wird daher auch für diese 
Arbeit herangezogen, nicht zuletzt durch die Kriterien der Freiwilligkeit und 
der internationalen Vergleichbarkeit. Diese Definition orientiert sich an der 
Grundstruktur der NPO. Folgende fünf grundlegende Merkmale muss eine 
NPO aufweisen, um auch als solche zu gelten6 (vgl. SALAMON/ANHEIER, 
1997:30-39):  
• organisiert, dh NPO müssen eine gewisse formale Struktur aufweisen. 
Auch wenn die Organisation keine eigene Rechtsform besitzt, kann dieses 
Kriterium als erfüllt betrachtet werden, wenn eine gewisse Periodizität, wie 
zB regelmäßige Sitzungen, gewährleistet ist.  
• privatrechtlich organisiert, dh sie müssen die Grundstruktur einer priva-
ten Organisation aufweisen. NPO dürfen weder unter staatlicher Einfluss-
nahme stehen, noch Teil des öffentlichen Staatsapparates sein. Hingegen 
dürfen staatliche Unterstützungen bezogen werden oder Regierungsver-
treter in Gremien einer NPO auftreten.  
• keine Gewinnausschüttung, dh erwirtschaftete Gewinne dürfen nicht an 
Eigentümerinnen, Vorstand oder Mitglieder ausgeschüttet werden. Der 
Profit verbleibt innerhalb der Organisation und soll für die Mission ( 2.4.5 
Ziele von NPO) herangezogen werden.  
• selbstverwaltet, dh NPO agieren autonom und erfahren keine Beeinflus-
sung von außen, da sie ihren eigenen internen Verfahrensregeln für Ent-
                                            
6
 Diese fünf Kriterien sind teilweise bereits in der „legal definition“ enthalten: Die Merkmale „formal“, „privatrechtlich 
organisiert“ und „keine Gewinnausschüttung“ sind in der Wahl der Rechtsform als Verein enthalten, die Eigenschaft 
„selbstverwaltet“ wird durch die Vereinsorgane erfüllt. 
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scheidungen unterliegen.  
• freiwillig, dh ein Mindestmaß an freiwilliger Beteiligung muss gegeben 
sein, zB keine Zwangsmitgliedschaft, ehrenamtliche Mitarbeiter oder „frei-
willige Einnahmen“, sprich Spenden. 
 
SALAMON/ANHEIER (vgl. 1997:30-39) nennen folgende weitere Abgren-
zungsmöglichkeiten für den NP-Sektor: 
 
The legal definition orientiert sich an der jeweiligen Gesetzgebung ei-
nes Landes. Die meisten Staaten haben spezifische gesetzliche Bestim-
mungen, zB aus steuerrechtlicher Sicht, um NPO als solche einzustufen, 
auch wenn die Bezeichnung „NPO“ per se laut Gesetz nicht existent ist (vgl. 
HEITZMANN, 2001:35). 
 
Nicht Rechtsform, sondern Einkommensquellen werden zur Beurteilung 
bei der economic/financial definition herangezogen. Wenn mehr als die 
Hälfte der Einnahmen vom Staat bezogen, wird die Organisation dem öffent-
lichen Sektor zugerechnet. Erwirtschaftet die Organisation mehr als die Hälf-
te aus dem Verkauf von Produkten und Dienstleistungen, erfolgt die Zurech-
nung zum privaten Sektor. Mit dieser Definition werden viele wichtige Verbin-
dungen zwischen dem NP-Sektor und anderen Sektoren „wegdefiniert“ bzw 
scheinen NPO in anderen Sektoren auf und werden somit nicht im NP-Sektor 
erfasst. 
 
The functional definition bezieht sich auf die jeweiligen Funktionen oder 
Ziele, die von einer NPO erfüllt werden. Problematisch hierbei ist die Katego-
riendefinition für die jeweiligen Tätigkeitsbereiche. HEITZMANN (vgl. 
2001:33) kritisiert, dass zwar der Zweck in den Statuten7 verankert, die Ü-
berprüfbarkeit ex ante jedoch schwierig ist. 
                                            
7
 wenn zB als Verein geführt 
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2.1.2. Klassifikationsmöglichkeiten von NPO 
2.1.2.1. International Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO) 
Im Rahmen des länderübergreifenden Johns Hopkins Comparative Nonprofit 
Sector Projekts wurde eine Typisierung nach Branchen vorgenommen (vgl. 
SALAMON/ANHEIER, 1997:70-74). Der NP-Sektor wird in der International 
Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO) in zwölf Hauptgruppen mit 
jeweiligen Untergruppen gegliedert. Die Autoren gestehen gewisse Abgren-
zungsprobleme zwischen einzelnen Gruppen ein. NPO haben durchaus 
mehrere Schwerpunkte, dadurch gestaltet sich eine Zuordnung diffizil. Die 
Verfasserin bezieht sich im Verlauf der Arbeit auf diese Klassifikationszuord-
nung.  
 
GROUP 1: CULTURE AND RECREATION 
1100 Culture and Arts 
1200 Recreation 
1300 Service Clubs 
 
GROUP 2: EDUCATION AND RESEARCH 
2100 Primary and Secondary Education 
2200 Higher Education 
2300 Other Education 
2400 Education 
 
GROUP 3: HEALTH 
3100 Hospitals and Rehabilitation 
3200 Nursing Homes 
3300 Mental Health and Crisis Intervention 
3400 Other Health Services 
 
GROUP 4: SOCIAL SERVICES 
4100 Social Services 
4200 Emergency and Relief 
4300 Income Support and Maintenance 
 




GROUP 6: DEVELOPMENT AND HOUSING 
6100 Economic, Social and Community Development 
6200 Housing 
6300 Employment and Training 
 
GROUP 7: LAW, ADVOCACY AND POLITICS 
7100 Civic and Advocacy 
7200 Law and Legal Services 
7300 Political Organizations 
 
GROUP 8: PHILANTHROPIC INTERMEDIARIES & VOLUNTARISM PROMOTION 
8100 Philanthropic Intermediaries 
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GROUP 9: INTERNATIONAL ACTIVITIES 
9100 International Activities 
 
GROUP 10: RELIGION 
10 100 Religious Congregations and Associations 
 
GROUP 11: BUSINESS AND PROFESSIONAL ASSOCIATIONS, UNIONS 
11 100 Business and Professional Associations, Unions 
 
GROUP 12: [NOT ELSWHERE CLASSIFIED] 
12100 N. E. C. 
 
2.1.2.2. Weitere Klassifikationsmöglichkeiten 
NPO können auch anhand folgender Kriterien unterschieden werden. 
• Trägerschaft NPO sind aufgrund ihres Hauptzwecks den jeweiligen 
Gruppen zugeordnet. In weiterer Folge wird in dieser Arbeit haupt-
sächlich auf private NPO eingegangen. 
• Zielgruppe: Der Arbeitsinhalt steht im Mittelpunkt (vgl. HEITZMANN, 
2001:25, PURTSCHERT/GIROUD/SCHAUER, vgl. 2002:19)  
Eigenleistungs-NPO erbringen ihre Leistungen ausschließlich für ihre 
Mitglieder (zB Interessensvertretungen, Selbsthilfeorganisationen). 
Fremdleistungs-NPO (Drittleistungsorganisationen) stellen ihre Leis-
tungen auch Nicht-Mitgliedern zur Verfügung, zB Umweltschutzorga-
nisationen.  
• Nähe zu anderen Sektoren (vgl. ZAUNER, 2002:161f)  
Verwaltungsnahe Organisationen, auch Quasi Nongovernmental Or-
ganizations (QUANGO) genannt, sind eng mit Gemeinden und Staat 
verbunden. Die enge Verflechtung zeigt sich nicht nur in einer gewis-
sen finanziellen Abhängigkeit, zB durch Subventionen oder Leistungs-
verträge, sondern auch in Personalfragen, organisatorischen Bindun-
gen und in der wechselseitigen Abstimmung des Leistungsangebotes. 
Wirtschaftsnahe NPO, analog auch Quasi Profit Organisationen 
(QUAPOS) genannt, wie zB Genossenschaften, benützen Steue-
rungsinstrumente, wie sie sonst von privaten und kommerziellen Un-
ternehmungen verwendet werden. 
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Mitgliedschafts- oder basisnahe NPO sind häufig junge, meist aus i-
dealistischen Ursachen gegründete Organisationen wie Solidaritäts-
gruppen, politische und karitative Vereinigungen oder kulturelle und 
freizeitorientierte Vereine. QUANGO und QUAPOS haben teilweise ih-
re Wurzeln in Mitgliedschafts- oder basisnahen NPO. 
• Einkommensquelle und Kontrolle (vgl. HANSMANN, 1987:28)  
Donative nonprofits: Die Haupteinkommensquelle sind Spenden.  
Commercial nonprofits: Diese NPO finanzieren sich über den Verkauf 
von Gütern oder Leistungen.  
Mutual nonprofits: werden von ihren Financiers kontrolliert. 
Entrepreneurial nonprofits: werden vom eigenen Management über-
prüft. 
• Orientierung (KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:15) 
Politikorientiert: zeichnen sich durch Öffentlichkeitsarbeit, Kampagnen, 
Aktionen des zivilen Ungehorsams oder durch Lobbyarbeit aus, um auf 
die politische Willensbildung und die staatliche Entscheidungsfindung Ein-
fluss zu nehmen. 
Operativ: erbringen Dienstleistungen im humanitären Bereich, zB das 
Räumen von Minen, Häuserbau, Krankenversorgung oder Katastrophen-
hilfe.  
Zusammenfassend für die zahlreichen Kategorisierungsmöglichkeiten von 
NPO bemerkt WEISBROD (1988:59) sehr treffend: “The nonproft sector is a 
microcosm of a modern economic system, a mixture of heterogeneous orga-
nizations engaged in a variety of activities.”  
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Tabelle 2-1 Vielfalt der Organisationen (Quelle: PURTSCHERT/GIROUD/SCHAUER 2002:21)  
Trägerschaft Zweck, Aufgabe Arten, Typen 
Staatliche NPO Gemeinwirtschaftliche NPO 
Erfüllung demokratisch festgelegter öffentlicher Aufgaben (auf 
Bundes-, Kantons-, Gemeindeebene), Erbringung konkreter 
Leistungen für die Bürger 
• Öffentliche Verwaltungen 
• Öffentliche Betriebe 
- Verkehr, Wasser, Energie 





Erfüllung übertragener Aufgaben auf gesetzlicher Grundlage, 
mit Pflichtmitgliedschaft. Teils freiwillige Aufgaben 




• Sozialversicherungen in A 










Soziokulturelle NPO Gemeinsame Aktivitäten im Rahmen kultureller, gesellschaftli-





• Spiritistische Zirkel, Sekten 
 
Politische NPO Gemeinsame Aktivitäten zur Bearbeitung und Durchsetzung 
politischer (ideeller) Interessen und Wertvorstellungen 
• Politische Parteien 
• Natur-, Heimat-, Umweltschutzorganisation 
• Politisch orientierte Vereine 
• Organisierte Bürgerinitiativen 
 
Soziale NPO 
Erbringung karitativer oder entgeltlicher Unterstützungsleis-
tungen an bedürftige Bevölkerungskreise (Wohltätigkeit, Ge-
meinnützigkeit, Wohlfahrt) im Sozial- und Gesundheitsbereich 
• Hilfsorganisationen und Dienstleistungsbetriebe für Kranke, Beta
te, Behinderte, Geschädigte, Süchtige, Arme, Benachteiligte
• Wohlfahrtsinstitutionen 
• Entwicklungshilfeorganisationen 
• Selbsthilfegruppen mit sozialen Zwecken 
Private PO Erwerbswirtschaftliche NPO Verkauf von Gütern und Dienstleistungen auf Märkten zwecks 







2.2. Stand der NP-Forschung  
NPO haben seit den 1950er Jahren im Wirtschafts- und Sozialrat der Verein-
ten Nationen einen offiziellen Status im Economic and Social Council of NGO 
sowie eine Beraterfunktion bei Unterorganisationen der UNO wie WHO, UNI-
CEF usf (vgl. UNO Economic and Social Council; vgl. SIMSA, 2000:142). Ein 
verstärkt wissenschaftliches Interesse für den NP-Sektor zeigte sich Anfang 
der 1970er Jahre in den USA, als der Neo-Liberalismus von Reagan und 
Thatcher den Keynesianismus der Nachkriegszeit ablöste und einen Rückzug 
des Wohlfahrtsstaates forderte (vgl. HANSMANN 1987:27). Von den „Private 
Independent Foundations“ ging ein weiterer Impuls aus, die sich wegen des 
starken Einflusses seitens des Staates mit einem schwindenden Spendenauf-
kommen konfrontiert sahen. 1973 wurde die nach ihrem Vorsitzenden be-
nannte Filer-Kommission8 gegründet, um dem Rückgang der Unterstützungen 
und der gesamten negativen Lage im Stiftungswesen entgegenzuwirken. Sie 
erfasste mit Beteiligung von namhaften Wissenschafterinnen eine fünfbändige 
Bestandsaufnahme der NPO in den USA. Die erste wissenschaftliche Vereini-
gung der NP-Forschung entstand ebenfalls in den 1970er Jahren und ist heu-
te unter dem Namen „Association for Research on Nonprofit Organizations 
and Voluntary Action“ (ARNOVA) bekannt. Mitte der 1980er gewann in Euro-
pa die NP-Forschung mit der Entwicklung des Wohlfahrtstaates stärker an 
Bedeutung, als die ersten Krisen in Wohlfahrtsländern zu verzeichnen waren. 
Erst in den 1990ern erfuhr die NP-Forschung eine Globalisierung, beispiels-
weise in der Gründung der „International Society for Third-Sector Research“ 
(ISTR) (vgl. ZIMMER, 1997:65-68).  
 
 
2.3. Theorien zur Entstehung von NPO 
Es existiert eine Fülle von theoretischen Ansätzen zur Entstehung von NPO 
und dem NP-Sektor. Die Mehrzahl an empirischen Forschungsergebnissen 
                                            
8
 Commission of Private Philanthropy and Public Needs 
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stammt aus den USA, wobei festzustellen ist, dass der Schwerpunkt auf Ver-
gleiche PO versus NPO liegt. Einerseits befassen sich die Theorien mit Ent-
stehung und Entwicklung, andererseits mit dem Verhalten von NPO gegen-
über ihrer Umwelt (vgl. BADELT, 2002:113). Die Schwerpunkte der NPO-
Forschung sind in der Soziologie, der Politikwissenschaft und der Ökonomie 
zu finden (vgl. ZIMMER, 1997:72). Die Vielfalt innerhalb des NP-Sektors be-
dingt nicht nur unterschiedliche Ergebnisse im Verhalten von NPO, sondern 
auch, dass Aussagen zum NP-Sektor nur unter speziellen Rahmenbedingun-
gen zum Tragen kommen, also eine Verallgemeinerung im wissenschaftlichen 
Sinne schwierig ist (vgl. BADELT, 2002:122). Im Folgenden ein Überblick über 
die wichtigsten Ansätze. 
 
2.3.1. Heterogenitätstheorie  
WEISBRODS (1988) Überlegungen zum Markt- und Staatsversagen zählen 
zu den ältesten ökonomischen Theorien. Versagt der Markt als Produzent von 
öffentlichen bzw. kollektiven Gütern aufgrund von mangelnder Nachfrage oder 
Unrentabilität, greift der Staat ein. Der Staat widerrum ist in der lückenlosen 
Bereitstellung von öffentlichen Gütern (ua durch Bürokratie, Ineffizienz, free-
rider9 oder Fehlen eines Mehrheitskonsenses10 durch die Bürgerinnen) be-
schränkt. Je heterogener die Bevölkerung, desto eher sind Meinungsver-
schiedenheiten in der Bevölkerung und somit ein Staatsversagen anzutreffen. 
Dort, wo durch ein kombiniertes Markt- und Staatsversagen Unterversorgung 
auftritt, übernehmen NPO das Angebot. Die Heterogenitätstheorie konnte ei-
ner Überprüfung im internationalen Bereich von SALAMON/ANHEIER (vgl. 
1997b:13-56) mit gewissen Einschränkungen standhalten. HEITZMANN (vgl. 
2001:46) entgegnet zum einen, dass NPO nicht nur öffentliche Güter anbieten 
und diese Theorie nicht als Erklärung für die Existenz von NPO fungieren 
kann. Zudem können öffentliche Güter ebenso von Unternehmungen angebo-
ten werden. Zum anderen weist SCHAAD (1995:67) darauf hin, „daß es prob-
lematisch ist, vom Versagen des einen Sektors auf das Funktionieren eines 
                                            
9
 Trittbrettfahrerinnen versuchen öffentliche Güter zu konsumieren, jedoch ohne finanzielle Beteiligung ihrerseits. 
10
 Es herrscht eine Uneinigkeit bei den Wählerinnen, welche Güter vom Staat bereitgestellt werden sollen. 
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anderen zu schließen“. Ähnlich SIMSA (2000:152): „Die Erklärung von NPOs 
als Resultat der Defizite der anderen Sektoren ist insofern ideologisch, als 
dabei NPOs als Restgröße, die beiden anderen Bereiche dagegen als ‚Nor-
malfall’ interpretiert werden.“  
 
2.3.2. Entrepreneurship Theorien 
Dieser Ansatz, der auch als supply-side theory bekannt ist, nimmt Bezug auf 
die Angebotsseite, die Unternehmerin bzw. den Entrepreneur, und bildet eine 
Ergänzung zur bereits genannten Heterogenitätstheorie. YOUNG (vgl. 
1986:165f) beschreibt die verschiedenen Unternehmertypen11, die sich von 
unterschiedlichen Organisationstypen angesprochen fühlen. Dazu JAMES 
(1986:53): „The nonprofit form was chosen by the founders because their 
main objective was often not compatible with profit-maximizing behavior or 
even with the appearance of profit maximizing behavior.” Entrepreneurs ha-
ben oft den Part der Gründungsväter inne. Ihre persönlichen Werte und Be-
weggründe fließen in bedeutender Weise in die NPO ein und beeinflussen so 
auch deren künftige Verhaltensweisen und Interaktionen mit der Umwelt (vgl. 
YOUNG, 1986:162f). In Managerinnenpositionen müssen Entrepreneurs nicht 
unbedingt zu finden sein. Ihre Motive sind mannigfach und können nicht allei-
ne auf Profite und Vergünstigungen zurückgeführt werden, im Gegenteil: 
Selbstlosigkeit und ein starkes Wertekonstrukt sind häufig vertreten in einem 
breiten Spektrum von Beweggründen (vgl. YOUNG, 1986:164). 
 
Aus historischer Perspektive betrachtet, sind Leistungen aus dem Bereich 
Soziales, Gesundheit und Bildung von ideologischen Institutionen, besonders 
von religiösen Glaubensgemeinschaften, angeboten worden. Heutzutage 
werden diese Ressorts teilweise mit Unterstützung seitens des Staates finan-
ziert. Empirisch erklärt ua JAMES (vgl. 1986a:155) damit die Wahl der Orga-
nisationsform bzw die dahinter stehenden Beweggründe der Entrepreneurs. 
Statt Gewinnmaximierung steht Mitgliedermaximierung im Vordergrund, va bei 
                                            
11
 Artist, professional, believer, searcher, independent, conserver, power seeker, controller, player, income seeker. 
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Religionsgemeinschaften. SALAMON/ANHEIER (vgl. 1997b:42f) konnten nur 
einen beschränkten Zusammenhang zwischen religiöser Konkurrenz und ei-
ner Zunahme von NPO ausmachen. 
 
2.3.3. Theorie des Kontraktversagens 
HANSMANNS (1987) Theorie zum Entstehen von NPO geht auf Marktversa-
gen bzw. Informationsasymmetrien zurück. In Situationen, in denen von der 
Kundin Quantität oder Qualität einer Leistung nicht bewertet und kontrolliert 
werden kann, bspw. im Gesundheits- und Sozialwesen, wo die Nachfragerin 
oft nicht der Konsumentin entspricht, kommt es zum Kontraktversagen. PO 
können diesen Informationsvorteil für sich nutzen, indem sie die Möglichkeit 
haben, weniger oder geringwertigere Leistung als vereinbart anzubieten, um 
zusätzliche Gewinne zu erzielen. Um die gewünschten Leistungen zu erhal-
ten, wird sich die Kundin mit ihrem Anliegen einer NPO anvertrauen, die sie 
als vertrauenswürdiger einstuft: NPO werden den Informationsvorsprung 
kaum zum Nachteil der Konsumentinnen ausnutzen, da sie dem Gewinnaus-
schüttungsverbot unterliegen. Nach dieser Theorie entstehen NPO aufgrund 
des Vertrauens, das ihnen seitens der Kundin entgegengebracht wird. Empi-
risch konnte nachgewiesen werden, dass besonders Personen, die sich über 
ihre eigene Fähigkeit, Qualität zu kontrollieren, unsicher sind, NPO vertrau-
enswürdiger befinden. Die Theorie bezieht sich stärker auf die Käuferinnen-
erwartung als auf die erbrachte Qualität der Leistung.  
 
Die Asymmetrie von Informationen zwischen Anbieterinnen und Spenderinnen 
auf Märkten, auf denen Spenden die Hauptfinanzierungsquelle ausmacht, hal-
ten WEISBROD/DOMINGUEZ (vgl. 1986:85) für nicht außergewöhnlich. Dies 
begründet sich dadurch, dass entweder die Spenderinnen nicht auch gleich-
zeitig die Empfängerinnen der Leistung darstellen oder durch die Komplexität 
der Leistungsherstellung selbst. Relevant ist die Theorie des Kontrakt-
versagens sowohl für NPO, die private Güter produzieren, als auch für donati-
ve nonprofits. Unterschiedliche Verhaltensweisen zwischen NPO und PO 
konnten nachgewiesen werden (vgl. HANSMANN, 1987:29-33). ANHEI-
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ER/SALAMON (vgl. 1997:43f) beanstanden jedoch den Ansatz der Vertrau-
enswürdigkeit. JAMES (vgl. 1986a:154) kritisiert, dass die Theorie der asym-
metrischen Information aufgrund fehlender unabhängiger und objektiver 
Messverfahren nicht beurteilbar ist.  
 
2.3.4. Interdependenztheorie 
Die meisten Thesen beinhalten die Annahme, dass NP-Sektor und Staat zu-
einander in Konkurrenz stehen. Die Interdependenztheorie beachtet, dass 
unter bestimmten Voraussetzungen Kooperationen und wechselseitige Ab-
hängigkeiten zwischen den beiden Sektoren gegeben sind. NPO entlasten 
den Staat durch Übernahme von sozialen, kulturellen oder kommunalpoliti-
schen Aufgaben. Durch ehrenamtliche Mitarbeit und Einhebung von Gebüh-
ren oder Mitgliedsbeiträgen kann die Leistung günstiger und an mehr Kundin-
nen als vom Staat angeboten werden. Daneben kann aus historischen, ideo-
logischen oder sonstigen Gründen die Anwesenheit von NPO eher erwünscht 
bzw. der Staat auf die politische Unterstützung seitens des NP-Sektors ange-
wiesen sein. NPO sind in bestimmten Bereichen häufig schon vor der öffentli-
chen Hand aktiv und greifen auf fachspezifische Kenntnisse und Erfahrungen 
zurück. Sie können jedoch nicht jede Art von Leistungen anbieten und adä-
quat auf vermehrte Nachfrage reagieren - der Staat greift aufgrund des 
Versagens des NP-Sektors diesem unter die Arme, va in den Bereichen Ge-
sundheit, Soziales und Bildung (vgl. SCHAAD, 1995:67; HEITZMANN; 
2001:48f).  
 
Die empirische Überprüfung von ANHEIER/SALAMON (vgl. 1997:45-47) zeigt 
in diesen Bereichen eine Interdependenz zwischen Staat und NPO und klärt 
Unregelmäßigkeiten aus vorangegangenen anderen Theorien auf. BAUER 
(1997:136f) stellt fest, „daß dem Staat eine entscheidende Rolle bei der Ent-
wicklung und Förderung, aber auch bei der Beeinflussung und Kontrolle der 
Nonprofit Organisationen zukommt. Umgekehrt ist aber auch die gesell-
schaftspolitisch stabilisierende, sozial integrative und staatsfördernde Rolle 
der Nonprofit Organisationen von nicht zu unterschätzender Bedeutung: 
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Nonprofit Organisationen handeln, wenn sie staatlich anerkannt sind, staats-
orientiert und staatstragend.“ Er verweist desgleichen darauf, dass NPO mit 
kritischen, alternativen oder unerwünschten Konzepten vom „Pakt der Gegen-
seitigkeit“ unberücksichtigt sind.  
 
2.3.5. Wohlfahrtsstaatstheorien  
Diese Theorien gehen von einer Steigerung der staatlichen Leistungen auf-
grund einer wachsenden Industrialisierung und infolge dessen von einem 
Rückgang der NPO aus. Theoretisch sind jene Bereiche ausgenommen, die 
die Säulen eines Wohlfahrtstaates ausmachen: Gesundheit, Bildung und So-
ziales. Die These von SALAMON/ANHEIER (vgl. 1997b:27), wonach je höher 
das Pro-Kopf-Einkommen, desto kleiner der NP-Sektor, konnte nicht bestätigt 
werden. In den zu erwartenden Bereichen war der Zusammenhang schwä-
cher als im Gesamtvergleich. In der NP-Forschung findet dieser Ansatz - wohl 
auch wegen der bescheidenen empirischen Resultate - kaum Eingang und 
wird daher nur der Vollständigkeit halber angeführt. Sofern NPO Erwähnung 
in der Literatur der Wohlfahrtstaatstheorien finden, werden sie „als prämoder-
ne Mechanismen für den Umgang mit sozialen Problemen abgehandelt, die – 
wie Familie, Kirche und Feudalherrschaft – ihre ursprünglichen Funktionen mit 
der Ausdehnung der Marktwirtschaft und dem Ausbau des Staates weitge-
hend verloren haben“ (SALAMON/ANHEIER; 1997b:24). 
 
2.3.6. Institutionelle Theorie 
Der institutionelle Ansatz geht nicht pauschal vom Versagen anderer Sektoren 
aus und versucht Entstehung, Fortbestand und Struktur des NP-Sektors durch 
das Zusammenspiel von institutioneller, gesellschaftlicher und sozialer Kom-
ponenten zu erklären.  
 
SALAMON/ANHEIER (1997) unterscheiden vier Entwicklungsmodelle des 
Dritten Sektors. Die in Tabelle 2-2: Entwicklungsmodelle des Dritten Sektors 
(Quelle: SALAMON/ANHEIER, 1997:49) dargestellten zwei Kernvariablen 
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sind die Höhe der staatlichen Sozialausgaben und das Ausmaß des NP-
Sektors, wobei sich letzteres auf den Bereich der Sozialleistungen beschränkt.  
 
Ausmaß des NP-Sektors Staatliche  
Sozialausgaben Groß Klein 
Niedrig Liberal Etatistisch 
Hoch Korporatistisch Sozialdemokratisch 
Tabelle 2-2: Entwicklungsmodelle des Dritten Sektors (Quelle: SALAMON/ANHEIER, 
1997:49)12  
Im liberalen Modell verbinden sich geringe soziale Ausgaben mit einem gro-
ßen NP-Sektor. Wegen der starken Mittelklasse und dem Fehlen einer organi-
sierten Arbeiterklasse werden private Maßnahmen bevorzugt und staatliche 
Eingriffe eher abgelehnt. Dieses Modell lehnt sich an die Theorie des Staats-
versagens an und ist in den USA präsent.  
 
Konträr verhält es sich im sozialdemokratischen Modell, anlehnend an die 
Wohlfahrtstheorie, wo die Arbeiterbewegung stark vertreten ist. Staatliche So-
zialleistungen haben einen großen und wesentlichen Anteil, sodass NPO nur 
in geringem Ausmaß existieren. Sie spielen jedoch als Interessensvertreter 
kultureller, politischer und sozialer Anliegen eine wichtige gesellschaftliche 
Rolle. Ein Musterland für dieses Modell ist Schweden. 
 
Ähnlich der Interdependenztheorie verhält es sich in der dritten Variante, dem 
korporatistischen Modell. Die finanziellen Aufwendungen seitens des Staates 
sind hoch, er kooperiert mit NPO, um die Unterstützung wichtiger Gruppen 
(zB Kirchen) zu erhalten. Was vielfach in den Theorien übersehen wird, exis-
tiert bei dieser Variante: ein großer NP-Sektor bei gleichzeitig hohen 
Staatsausgaben. Zu finden ist dieser Typus in Deutschland und Frankreich, in 
                                            
12
 Dieselbe Tabelle findet sich auch auf Seite 33, jedoch ist den Autoren dort ein „Tabellensturz“ unterlaufen. 
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abgeschwächter Form in Österreich. 
 
Das Etatistische Modell ist gekennzeichnet von geringem Interesse des Staa-
tes an Sozialem. Im Gegensatz zum liberalen Modell ist auch die Ausbildung 
des NP-Sektors von geringem Ausmaß bedingt mittels sozialer Absicherung 
durch die betriebliche Wohlfahrt, wie beispielsweise in Japan. 
 
Welches Modell sich in den einzelnen Ländern entwickelt, ist abhängig von 
den dort existierenden historischen, kulturellen und gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen. Die von SALAMON/ANHEIER aufgestellten Entwicklungs-
modelle sind ein erster internationaler Ansatz, diese Aspekte empirisch in eine 
Theorie einzuflechten, zu systematisieren und darzulegen. „[…] der Nonprofit-
Sektor [ist] nicht als ein isoliert zu analysierendes soziales Phänomen zu be-
trachten, sondern als ein integraler Bestandteil der übergreifenden gesell-
schaftlichen Infrastruktur, dessen Rolle und Umfang sich aus dem Zusam-
menspiel komplexer historischer Kräfte ergibt. Außerdem zeigt die Analyse, 
dass diese Kräfte weder zufällig erscheinen, noch länderspezifisch sind“ 
(SALAMON/ANHEIER, 1997b:53). SIMSA (vgl. 2000:130) kritisiert, dass die 
Höhe der staatlichen Sozialausgaben als alleiniges Kriterium nicht genüge, 
ebenso wie die Einschränkung der Untersuchung auf den sozialen Bereich.  
 
2.3.7. Transaktionskostentheorie  
„Die Transaktionskostentheorie formuliert das Problem ökonomischer Organi-
sation als Vertragsproblem“ (WILLIAMSON, 1990:22). Dieser Ansatz geht von 
Kostenüberlegungen aus, die bei der Überprüfung einer Leistung bzw. Institu-
tion auftreten: Informations-, Entscheidungs- und Kontrollkosten – die Höhe 
bzw. Differenz dieser Kosten – die sog. Transaktionskosten, sind für die Wahl 
ausschlaggebend. Hohe Transaktionskosten entstehen beispielsweise bei 
asymmetrischer Information ( 2.3.2 Theorie des Kontraktversagens). Rele-
vant sind neben monetären Kosten und ökonomisch schwer quantifizierbaren 
Nachteilen (Zeit, Mühe, Ärger, kognitive Anstrengung), ob die Kosten vor oder 
nach der Transaktion entstehen. Folglich wird nach dem Zeitpunkt ihrer Ent-
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stehung zwischen ex-ante-Kosten und ex-post-Kosten unterschieden (vgl. 
MEFFERT/BRUHN, 2003:86). WILLIAMSON (vgl. 1990:24f) gibt zu beden-
ken, dass diese in wechselseitigem Zusammenhang stehen und zudem gele-
gentlich schwer zu quantifizieren sind.  
 
Durch Mund-zu-Mund-Kommunikation lassen sich Transaktionskosten sen-
ken, „da die eigene Leistungserfahrung durch die Leistungserfahrung Dritter 
ersetzt wird“ (FFERT/BRUHN, 2003:87) - die Kaufentscheidung vereinfacht 
sich für die Konsumentin. Kommt es zu wiederholter Inanspruchnahme einer 
Leistung durch eine Anbieterin, senken sich für beide Seiten die Kosten: Sei-
tens der Unternehmerin aufgrund der bereits bekannten Kundinnenwünsche, 
seitens der Konsumentin entfallen zB die Suchkosten. Vertrauen wird aufge-
baut und eine hohe Bindungsintensität kann entstehen, die aber auch zu ei-
nem Abhängigkeitsverhältnis führen kann (vgl. MEFFERT/BRUHN, 2003:87f). 
 
KRASHINSKY (vgl. 1986:114) stellt fest, dass die Bildung von Organisatio-
nen, gleichgültig welcher Form, bereits eine Reaktion auf Marktversagen ist. 
PO entstehen als Folge von Transaktionskosten zwischen Produzenten, NPO 
und staatlichen Organisationen dagegen aufgrund von Transaktionskosten 
zwischen Konsumentinnen und Produzentinnen. Objektive Kriterien existieren 
bei dieser Theorie nicht und die empirische Überprüfung gestaltet sich daher 
als schwierig. 
 
Die genannten Theorien geben zwar Aufschluss über Funktionen und Exis-
tenz von NPO, stoßen jedoch, wie aufgezeigt, an unterschiedliche Grenzen 
und liefern keine Erklärung für den Bedeutungszuwachs im NP-Sektor. Die 
Komplexität des Untersuchungsgegenstandes wird somit offensichtlich: „The 
nonprofit sector seems considerably more complex in its behavior patterns 




2.4. Strukturmerkmale von NPO 
2.4.1. Rechtlicher Rahmen einer NPO 
Aus juristischer Perspektive existieren für NPO keine eigenen Rechtsformen, 
sodass gesetzliche Bestimmungen aufgrund der gewählten Rechtsform zu 
beachten sind. Wie die Trägerschaft, können auch die Rechnungslegungs-
pflicht und die Haftung variieren. Weiters sind auch wie bei PO Bestimmungen 
des Arbeits- und Sozialrechts oder dem Konsumentenschutzgesetz einzuhal-
ten.  
  
2.4.1.1. Kriterien für die rechtliche Etablierung  
ETTEL/NOWOTNY (2002:232f) nennen folgende Kriterien für die rechtliche 
Etablierung einer NPO:  
• Einbindung der zukünftigen NPO mit unterschiedlichen Vorstellungen und 
Möglichkeiten („Betreiberstruktur“) 
• Abgrenzung von laufender Erfüllung des festgelegten Förderungszweckes 
gegenüber Basisentscheidungen 
• Kontrolle finanzieller Gebarung unter dem Aspekt unsicherer und kurzfristi-
ger Finanzierung 
• Kontrolle der Zielerreichung 
• Vermeidung von persönlichen Haftungen der Mitglieder und Antragsteller 
• Offenheit gegenüber ähnlichen Fördereinrichtungen, insbesondere Mög-
lichkeit der Einbindung staatlicher Stellen  
 
2.4.1.2. Rechtsformen einer NPO 
Die Wahl der Rechtsform ist für jede Unternehmung von großer Bedeutung. 
Sie bestimmt auch die Stellung und Aufgabenbereiche der Organe. Nicht sel-
ten werden von Einzelnen spontane Hilfsaktionen bei Schicksalsschlägen, 
Notlagen oä initiiert, ohne rechtliche Grundlage. Erreicht diese Maßnahme 
eine „gewisse Nachhaltigkeit und auch Weitläufigkeit“ (vgl. ET-
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TEL/NOWOTNY, 2002:232f) ist ein rechtlicher Rahmen empfehlenswert. Als 
Rechtsform für eine NPO wählbar sind juristische Personen: Kapitalgesell-
schaft13, Eingetragene Erwerbsgesellschaft14, Genossenschaft, Stiftung und 
Verein, wobei letztere Variante die am häufigsten gewählte Rechtsform dar-
stellt. Die in dieser Diplomarbeit untersuchten NPO sind rechtlich ebenfalls 
Vereine. Es wird daher im nächsten Unterkapitel ausführlicher auf diese 
Rechtsform eingegangen.  
 
2.4.2. Verein  
2.4.2.1. Begriffsbestimmung 
Im österreichischen Vereinsgesetz (VerG) 2002 findet sich unter § 1 Abs. 1 
folgende Begriffsbestimmung für Vereine: „[…] ein freiwilliger, auf Dauer ange-
legter, auf Grund von Statuten organisierter Zusammenschluss mindestens 
zweier Personen zur Verfolgung eines bestimmten, gemeinsamen, ideellen 
Zwecks“. Die dem NPO-Merkmal entsprechende „nondistribution constraint“ 
findet sich in § 1 Abs. 2 wieder: „Ein Verein darf nicht auf Gewinn berechnet 
sein“. Allerdings ist ihm erlaubt, unternehmerischen Tätigkeiten nachzugehen, 
wenn diese dem ideellen Zweck untergeordnet sind. Zulässig ist auch die Er-
zielung materieller Vorteile für die Mitglieder, jedoch dürfen keine Gewinne an 
sie ausgeschüttet werden (vgl. HÖHNE/JÖCHL/LUMMERSTORFER, 
1997:79-83). Die Interessensvertretung österreichischer gemeinnütziger Ver-
eine (IÖGV) ist als Dachverband ebenso als Verein geführt (vgl. Interessens-
vertretung Österreichischer gemeinnütziger Vereine, 29/07/06; VerG 2002 § 1 
Abs. 5).  
 
2.4.2.2. Charakteristika 
Nach § 2 Abs. 1 umfasst „die Gründung eines Vereins [.] seine Errichtung und 
Entstehung [..]“. Errichtet wird der Verein durch die Gründungsvereinbarung 
(Vereinbarung von Statuten). Die Statuten sind in § 3 Abs. 2 geregelt und 
                                            
13
 Gesellschaft mit beschränkter Haftung, Aktiengesellschaft 
14
 Offene Erwerbsgesellschaft, Kommanditerwerbsgesellschaft 
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beinhalten bspw Vereinsnamen, Sitz, Zweck, Rechte und Pflichten der Mit-
glieder und Organe.  
 
Die Prüfung statutengemäßer Mittelverwendung und Ordnungsmäßigkeit der 
Rechnungslegung erfolgt bei Vereinen grundsätzlich durch Rechnungsprüfe-
rin, bei einem Umsatz von über € 3 Mio./Jahr per Abschlussprüferin (vgl. §§ 
21, 22 VerG). Zudem ist sie auch für den Erhalt des Spendegütesiegels ( 
4.1.5 System der Standards für spendensammelnde NPO in den Bereichen 
Spendenmittelaufbringung und -verwaltung) von Bedeutung. Der rechtliche 
Status und die Vertretungsverhältnisse eines Vereines sind seit 1. 1. 2006 im 
Zentralen Vereinsregister (ZVR) abrufbar. Seit 1. 4. 2006 sind Vereine ver-
pflichtet, ihre ZVR-Zahl nach außen zu führen (vgl. Bundesministerium für In-
neres). 
 
Die Haftung beschränkt sich gemäß § 23 VerG auf das Vereinsvermögen. 
„Organwalter und Vereinsmitglieder haften persönlich nur dann, wenn sich 
dies aus anderen gesetzlichen Vorschriften oder auf Grund persönlicher 
rechtsgeschäftlicher Verpflichtung ergibt.“ Die relativ einfache Gründung und 
die Nichtnotwendigkeit eines Mindestgrundkapitals machen den Verein attrak-
tiv (vgl. ETTEL/NOWOTNY, 2002:242).  
 
Zu den Vereinseinnahmen15 zählen (vgl. HÖH-
NE/JÖCHL/LUMMERSTORFER, 1997:174f) ( 2.4.7 Finanzmanagement):  
• Mitgliedsbeiträge: werden in „echte“ (kein Leistungsaustausch) und „un-
echte“ (sind mit Sonderleistungen an Mitglieder verbunden) unterschieden. 
• Spenden: stehen ebenfalls keinem Leistungstausch gegenüber.  
• Subventionen: von öffentlichen oder halböffentlichen Stellen und können 
einem Leistungsaustausch unterliegen. 
• Sponsoreinnahmen: ein Leistungsaustausch wird unterstellt. 
                                            
15
  Auf steuerrechtliche Aspekte wird nicht eingegangen. 
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2002 wurde das Vereinsrecht um die Haftung der Vereinsorgane verschärft, 
einige Mindeststandards wurden für die Mitgliederrechte verbessert, auch 
wurde die Transparenz erhöht (vgl. SALCHER, 2005:24-26). Insgesamt meint 
SIMSA (2004:225) jedoch, das „die Rechte von Mitgliedern sowie die Trans-
parenz immer noch gering ausgeprägt“ sind.  
 
2.4.3. Ideel förening 
2.4.3.1. Begriffsbestimmung 
Das schwedische Pendant zum Verein heißt „ideell förening16“ oder auch „i-
déburn organisation“. Der Begriff „förening“ bedeutet für die Schwedinnen, 
dass diese Vereinigung für alle Menschen in der Gesellschaft zugänglich ist. 
Dieses Verständnis von Offenheit ist es auch, das die verschiedenen Formen 
der Unterstützung des Staates und des öffentlichen Sektors begründet. 
 
Das schwedische Gesellschaftsrecht definiert, dass eine ideell förening eine 
bestimmte Form eines Zusammenschlusses darstellt, die aus drei oder meh-
reren natürlichen und/oder juristischen Personen besteht. Es besteht keine 
verpflichtende Eintragung, es kann jedoch um eine Steuernummer angesucht 
werden, da eine ideel förening als juristische Person fungiert (vgl. Skattever-
ket17).  
 
Die Zusammenarbeit kann auf eine bestimmte Zeit begrenzt sein oder bis auf 
weiteres dauern und die Übereinkünfte zwischen den Organen müssen in den 
Statuten, die in der Regel jedoch nicht zwingend schriftlich sind, festgehalten 
werden (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:82). Ein eigenes Gesetz, das 
zB die Wirksamkeit der ideella föreningar regelt, steht weiterhin aus, obwohl 
seit Jahren immer wieder Vorschläge im Parlament eingebracht werden. So-
                                            
16
 In weiterer Folge wird auch die Pluralform „ideella föreningar“ verwendet. 
17
 Finanzamt, in überregionaler Form 
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lange ideella föreningar gängigen Gesetzeslagen nicht widersprechen, wer-
den sie durch gängige Rechtspraxis definiert bzw. kommen einzelne Gesetze 
(Steuergesetz, Rechnungslegungsgesetz, etc.) zum Tragen (vgl. Sveriges 
Riksdag18, SOU 2003:95, 206). 
 
2.4.3.2. Charakteristika 
Ein Zusammenschluss, der die wirtschaftlichen Interessen der Mitglieder ver-
tritt und/oder betrieblichen Charakter aufweist (also quasi ein Gewerbe be-
treibt), wird als „wirtschaftliche Vereinigung“ bezeichnet. Dazu kann diese als 
juristische Person ins Firmenbuch eingetragen werden. Wird dies unterlassen, 
wird von einer „nicht-registrierten wirtschaftlichen Vereinigung“ gesprochen, 
die auch keine juristische Person darstellt, dh dass die natürlichen Personen 
mit ihrem eigenen Vermögen für die Schulden dieser Vereinigung haften (vgl. 
Skatteverket). WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM (vgl. 2002:81) erstellen eine Typo-
logie schwedischer Vereinigungen, die auch auf andere Länder anwendbar 
ist. 
                                            
18
 Schwedischer Reichstag (Parlament) 
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  Wird eine wirtschaftliche Tätigkeit betrieben? 
  Nein Ja 
Nein Ideella Föreningar Typ 1 
Ideella Föreningar 
Typ 2 Werden die wirt-schaftlichen Inte-
ressen der Mitglie-
der vertreten? Ja Ideella Föreningar Typ 3 
Ideella Föreningar 
Typ 4 
Tabelle 2-3: Typologie NPO (Quelle: WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:81) 
Typ 1: Hier ist die große Mehrzahl an „reinen ideellen Vereinigungen“ vertre-
ten, da diese weder wirtschaftliche oder kommerzielle Tätigkeiten, noch aus-
schließlich die Interessen ihrer Mitglieder vertreten, wie zB politische, religiöse 
Vereinigungen und Kirchen19. Hier ist ebenso die Mehrheit der Vereinigungen 
vertreten, die in den Bereichen Kultur und Freizeit tätig sind.  
Typ 2: Es existiert eine Form einer wirtschaftlichen Tätigkeit, die jedoch die 
eigenen Mitglieder nicht begünstigt, zB eine Secondhand-Boutique, deren 
Gewinn für ideelle Zwecke eingesetzt wird. 
Typ 3: Die Mitglieder werden zwar unterstützt, es existiert allerdings keine 
wirtschaftliche Tätigkeit, zB bei Fachvereinigungen. 
Typ 4: Es wird einer wirtschaftlichen Tätigkeit zur Förderung der Mitglieder 
nachgegangen, zB bei Genossenschaften. 
 
Zum „ideell sektor“ (NP-Sektor) zählen nicht nur ideella föreningar, sondern 
auch „stiftelser“ (Stiftungen), die in einem eigenen Gesetz geregelt sind und 
sich in einigen wesentlichen Punkten von ideella föreningar unterscheiden. 
Bspw liegt der Schwerpunkt in der Vermögensverwaltung (Wertpapiere, Im-
mobilien, udgl.), um die Zielsetzung sicherzustellen, wobei diese nicht mitglie-
derorientiert sind.  
 
Ideella föreningar finden sich als Produzentinnen von wohlfahrtsstaatlichen 
                                            
19
 Nach knapp 500 Jahren ist seit 2000 die Schwedische Kirche formell und juristisch vom Staat getrennt.  
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Diensten wieder. Diese Tatsache erfuhr in der schwedischen NP-Forschung 
erst in den letzten 20 Jahren eine spezielle Aufmerksamkeit. Zu den Tätig-
keitsbereichen, die die Schwedinnen mit Staat und öffentlichem Sektor in Ver-
bindung bringen, zählen Kinderbetreuung, Schulwesen, Erwachsenenbildung, 
Fürsorge, Gesundheit und Rehabilitierung von Suchtkranken (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:23f).  
 
Neben der Aufgabe als Serviceproduzentinnen wird den schwedischen NPO 
auch noch die Funktion der Interessensvertreterin zugeschrieben, va in Ver-
bindung zum Staatsapparat. Dies ist jener Bereich, den die Schwedinnen bei 
der Betrachtung ihrer Organisationen im NPO-Sektor seit jeher gewohnt sind. 
In dieser Idee der zentralen Rolle der Organisation, die sie durch die Beein-
flussung und politische Einflussnahme innehaben, liegt die Basis der Schwe-
dinnen für das Verständnis der ideella föreningar, wenn sie von „folkrörelse“ 
(Volksbewegung) oder Interessensorganisation sprechen (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:32). 
 
Die Definition des Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Projects sagt 
nichts darüber aus, inwiefern eine NPO demokratisch organisiert sein oder 
welcher Art von Idee die Organisation nachweisen muss, um zum NP-Sektor 
zu zählen. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM (vgl. 2002:9-11) verdeutlichen, dass 
es NPO gibt, deren Ziele von einer Mehrheit der Bevölkerung akzeptiert wer-
den, ihre Wege dorthin jedoch nicht. Sie verweisen deshalb auf Organisatio-
nen, deren Ziele ebenfalls nicht akzeptabel sind und nennen als Beispiel den 
„Ku Klux Klan“, der gemäß heutiger schwedischer Definition zu einer großen 
und etablierten Volksbewegung20 zählt, die als legitim und „allgemein nützlich“ 
für große Teile der Bevölkerung galt. 
 
                                            
20
 In den 1920er Jahren gab es rund fünf Millionen Mitglieder in den USA, darunter auch Senatoren und Kongress-
abgeordnete. 
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2.4.4. Personalstruktur  
Von Seiten der Unternehmerinnen besteht Interesse, die Kräfte und Prozesse 
besser zu verstehen, die die Menschen motivieren, Zeit, Geld und Überzeu-
gung zu investieren. Die personellen Ressourcen in einer NPO können auf-
grund des besonderen Mischverhältnisses stark fluktuieren. Hauptamtliche 
Beschäftigte, ehrenamtliches Personal - in manchen NPO auch Zivildienstleis-
tende21 - bringen unterschiedlichste Motivationen, Zeitpotentiale und Qualifika-
tionen in die NPO ein. Auf die große Gruppe der Ehrenamtlichen soll hier kurz 
eingegangen werden.  
 
Wie aus der Bezeichnung „ehrenamtlich“ hervorgeht, wird die gesetzte Aktivi-
tät um der „Ehre“ willen verrichtet, dh die Tätigkeit wird um ihrer selbst ausge-
führt bzw. wegen der damit verbundenen Auswirkungen. Üblicherweise sind 
Ehrenamtliche unentgeltlich oder gegen eine geringe Entlohnung tätig, dh 
dass die Führungskräfte der NPO zumeist von einem gesicherten Lebensun-
terhalt der Helferinnen ausgehen können, der Verdienst ist folglich nicht Moti-
vation für eine Mitarbeit (vgl. von ECKHARDSTEIN, 2002:310f). NPO und 
Freiwillige finden zB unter www.hilfeundhobby.at, www.freiwilligenweb.at bzw 
in Schweden unter www.volontarbyran.org zueinander. BADELT (vgl. 
2002:584-588) nennt folgende drei Motive, die durchaus in Kombination zu-
einander zu betrachten sind: 
 
• altruistische Komponente: es geht um „die gute Sache“, den „Nutzen“ 
(das „Wohlbefinden“) einer anderen Person zu erhöhen. 
• Eigenwertkomponente: „persönliche“ Motive, wie soziale Integration, per-
sönliche Zufriedenheit mit der Arbeit, Erwerb von sozialem Status, sinnvolle 
Freizeitgestaltung, biografische Orientierung. 
• Tauschkomponente: Gegenleistungen in Form von Informationen, Ein-
fluss, Macht, Kontrolle usw. 
                                            
21
  Diskussion um das Verpflegungsgeld von Zivildiener bei Trägerorganisationen wie dem RK 
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55 % der Ehrenamtlichen sind in den Tätigkeitsfelder Kultur und Freizeit sowie 
soziale Dienste aktiv. Umwelt- und Naturschutz, Vertretungen von Bürgerin-
nen- und Verbraucherinneninteressen sowie internationale Aktivitäten sind mit 
30 % ebenfalls attraktive Bereiche für freiwillige Mitarbeit (vgl. SALAMON, 
2001:35f). 2001 wurde von den Vereinten Nationen offiziell das „Internationale 
Jahr der Freiwilligen“ ausgerufen. 
 
Ehrenamtliche Mitarbeiter verursachen ebenso Kosten, daher ist es umso 
wichtiger, Arbeitskräfte mit Engagement und Motivation zu finden, die ent-
sprechend ihrer Qualifikationen und Möglichkeiten eingesetzt werden.  
 
2.4.5. Ziele von NPO 
Mag es religiöser Glaube, der Glaube an eine gerechtere Gesellschaft oder 
der Glaube an eine bessere Ausbildung oder Pflege sein: Ein Schlüsselfaktor, 
der Spenderinnen und Unternehmerinnen anzieht, ist die Ideologie. Die über-
wiegende Mehrheit von NPO entstand, weil ihre Gründerinnen an mehr als 
Geld als Motivation glauben. Das angebotene Service, die Nutznießerinnen 
dieser angebotenen Leistungen, die daraus erfolgten Einnahmen und deren 
Beschaffung sind eng an die Ideologie der Gründerinnen geknüpft. Spende-
rinnen, Kundinnen und Beihilfen aus öffentlichen oder privaten Finanztöpfen 
können dennoch nicht alle ideologischen Absichten unterstützen (vgl. JA-
MES/ACKERMANN, 1986:51).  
 
„Allen Nonprofit-Organisationen gemeinsam ist jedoch, dass sie ihr Ziel nicht 
im eigenen finanziellen Gewinn sehen, sondern im Einsatz für eine ganz be-
stimmte Sache oder für bestimmte ideelle Werte“ (BUSS, 2004:191). Die ge-
meinsame Werthaltung gehört zu den sog. „Soft Factors“, die einem stetigen 
Wandel unterworfen sind, wenn sie sich als NPO am Markt behaupten wollen 
(vgl. PURTSCHERT, GIROUD, SCHAUER, 2002:57). „Nonprofit-
Organisationen sind nicht deshalb attraktiv für Mitgliedschaft und aktives En-
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gagement, weil sie effizient gemanagt werden, sondern weil sie die richtigen 
Ziele verfolgen, d.h. aktuell gesellschaftsrelevante Werte vertreten“ (ZIM-
MER/PRILLER, 1997:262f).  
 
Jede Organisation hat ein Leitbild, in dem es ihre Grundwerte definiert und 
den Zweck darlegt. Bei NPO wird dem Oberziel, der Mission, alles unterge-
ordnet. Nicht die Gewinnorientierung ist die Mission, sondern ein zentrales 
inhaltliches Anliegen ist das Ziel, das auf verschiedene Arten erreicht werden 
kann, wobei sich die Festmachung des Erfolgs in Zahlen als schwierig gestal-
tet. Das komplexe Zielsystem von NPO von HORAK ist nachstehend in 
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Die Leistungswirkungsziele haben direkt das Erreichen der Mission zum In-
halt. Bei den Anspruchsgruppen, den sog. Stakeholdern ( 2.4.6 Zielgrup-
pen), möchte die NPO bestimmte Wirkungen erreichen, indem sie dement-
sprechende Leistungen anbieten, die durch die Leistungserbringungsziele 
definiert werden. Um diese Leistungen zu erbringen, sind Ressourcen wie 
Personal, Finanzen, etc. sowie Ziele zur Erbringung dieser Leistungen not-
wendig. Wertvorstellungen sind in den Formalzielen verankert, bspw Macht 
als Fähigkeit der Beeinflussung und Durchsetzung gegenüber Interessens-
gruppen (vgl. HORAK, 1995:20f).  
 
Da alle diese Einzelziele in enger Beziehung zu den Stakeholdern stehen, 
müssen sowohl deren Ansprüche berücksichtigt, als auch die Gesamtheit der 
Ziele darauf abgestimmt werden. Cultural vulnerabilities (Verhaltensweise und 
Werte von NP-Managements) sind Organisationsziele. Unter den vielen Zie-
len, die von einer NPO gleichzeitig verfolgt werden, herrscht eine bestimmte 
Hierarchie.  
 
2.4.6. Zielgruppen  
Die Anspruchs- bzw Interessensgruppen der NPO werden in der Literatur 
Stakeholder22 genannt. Es herrscht keine Einigkeit darüber, welche Perso-
nen(gruppen) aufgrund welcher Kriterien als Stakeholder zu bezeichnen sind.  
„Die Stakeholder sind, soweit sie für die NPO relevant sind, die Summe der 
Kunden, deren Bedürfnisse es zu befriedigen gilt, um die eigene Mission zu 
erfüllen“ (HORAK, 1995:33). PÄRLI (2004:213) definiert sie „als jene Perso-
nengruppe und Personen, […] die NPO-spezifische wertvolle Investitionen“ 
tätigen. 
FREEMANNS (1984:25) in der Fachliteratur oft zitierte Definition lautet: „A 
stakeholder in an organization is any group or individual who can affect or is 
affected by the achievement of the organization’s objectives“. Seine Stakehol-
                                            
22
 „to have a stake“ = „interessiert sein, Anteil haben“ 
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der-Typologie nennt er selbst stark vereinfacht, da jeder Stakeholder wieder-














Abbildung 2-2: Typologien von Stakeholder (Quelle: FREEMAN, 1984:55) 
 
Jeder dieser Zielgruppen spielt eine wichtige Rolle für den Erfolg der Unter-
nehmung. SALCHER (2005:33) meint dazu: „Der Kunde ist im 21. Jahrhun-
dert besser informiert, kritischer, anspruchsvoller und – alles in allem – 
schwieriger. Das muss aber zu immer professionelleren Leistungsangeboten 
der diversen NPO führen, damit sie bestehen können.“ BADELT (2002:218) 
führt daher folgende Eigenschaften von Stakeholder an:  
 
• beeinflussend: Stakeholder üben auf ihr Umfeld bzw. auf die Organisation, 
mit der sie in Verbindung stehen, sowie auf deren Zielerreichung unter-
schiedlich starken Einfluss aus.  
• dynamisch: Die Ziele und Ansprüche der Stakeholder können sich im Zeit-
ablauf rasch und dramatisch ändern. Die Einstellung zu einer Organisation 




























• vernetzt: Stakeholder dürfen in ihrem Verhältnis zu einer Organisation 
nicht isoliert betrachtet werden. Sie stehen in einem dichten Beziehungsge-
flecht zu anderen Anspruchsgruppen. Auch diese Beziehungen gestalten 
sich dynamisch und sind in den strategischen Überlegungen zu berücksich-
tigen.  
 
„Der Stakeholder-Ansatz geht von einem komplexen Beziehungsgeflecht aus, 
das durch eindimensionale Vorgangsweise nicht in den Griff zu bekommen ist. 
Nur wer alle Interessen im Gesamtsystem in seine Überlegungen mit einbe-




„Der Umgang mit Geld hat in einer von Idealismus und Sachzielen dominier-
ten Umgebung häufig einen faden Beigeschmack und erscheint vielen als 
schwierig“ (VILAIN, 2006:110). Das Finanzwesen ist in jeder Organisation ein 
einflussreicher Baustein, daher ist auch für NPO ein solides und stabiles Fun-
dament von Bedeutung, auch wenn dessen Wichtigkeit oft unterschätzt wird. 
Die finanzielle Gebarung ist ein wichtiger Maßstab für die Seriosität einer NPO 
und schafft Vertrauen gegenüber den Stakeholdern. Transparente Kontroll-
mechanismen ( 3.8 Erfolgskontrolle) sollten installiert sein (vgl. VILAIN, 
2006:322). 
 
„Finanzmanagement ist die zielgerichtete, situationsadäquate Planung, Steue-
rung und Kontrolle aller Zahlungsströme einer NPO, die sowohl Finanzie-
rungs- als auch Investitionsentscheidungen umfasst.“ (VILAIN, 2006:64). NPO 
müssen folglich eine Kapitalbedarfs- und Finanzplanung durchführen, das Ka-
pital durch Subventionen, Spenden, Mitgliedsbeiträge, Leistungsentgelte (zB 
die Krankenbeförderung des RK) oder durch Aufnahme von Fremdkapital be-
schaffen, Investitions- bzw. Vermögensmanagement betreiben (dh über-
schüssiges Kapital anlegen) sowie die Verwendung des Kapitals überwachen 
und optimieren. Neben Einsparungen (zB Straffung des Zahlungsverkehrs) 
41 
und Rationalisierungen, können aus kommerziellen Tätigkeiten Erlöse erwirt-
schaftet werden (sofern sie zur Erfüllung der Mission dienen), die va in spen-
denschwachen Zeiten von Wert für die NPO sind (vgl. VILAIN, 2006:65; vgl. 
LITTICH, 2002:369).  
 
Neben der klassischen Einnahmequellen ( 2.4.2.2 Charakteristika) nennt 
LITTICH (vgl. 2003: 198-200) folgende innovative Eigenkapitalersatzinstru-
mente: 
 
• Charitable Gift Funds: Dieser Typus des Investmentfonds ist schon seit 
vielen Jahren in den USA erfolgreich. Die am Kapitalmarkt erwirtschafteten 
Erträge aus dem Fond kommen NPO zugute.  
• Privatstiftung: Neben Geld oder Wertpapieren hat diese Finanzierungs-
form den Vorteil, dass auch beliebige Vermögenswerte (Grund und Boden, 
Immobilien udgl.) eingebracht werden können, welche jedoch dem Zweck 
der Stiftung selbst zugute kommen muss (vgl. WEX, 2004:151). 
• Erbschaft, Legat: Erbschaften und Vermächtnisse von Vermögenswerten 
sind für NPO einträgliche Einkommensquellen, die eines besonderen Fin-
gerspitzengefühls bedürfen. Knapp 20 % ihres Budgets nimmt die 
Londoner Krebshilfe „Marie Curie Cancer Care“ damit ein (vgl. Marie Curie 
Cancer Care).  
• Social Venture Capital: Zusätzlich zur finanziellen Unterstützung bietet die 










+ dauerhafte Finanzierungsquelle     
+ Erreichbarkeit neuer Spendergruppen     
+ hohes Spendenvolumen     
+ starke Spenderbindung     
+ nichtmonetäre Zusatzeffekte     
+ Eignung für Sachspenden     
- hoher Zeitaufwand für Spendenakquisition und –  
betreuung 
 
   
- hohes persönliches Anforderungsprofil an Fundraiser     
Tabelle 2-4: Vor- und Nachteile der einzelnen Eigenkapitalersatzinstrumente (Quelle: 
LITTICH, 2003:201) 
Legende: „+“ = Vorteil, „-“ Nachteil, „“ = zutreffend  
 
Weitere Einnahmequellen werden in Kapitel 3.5 Spezialform der PR – 
Fundraising vorgestellt.  
Zu den wichtigsten Ausgaben einer NPO zählen die satzungsgemäße Mittel-
zuweisung an Dritte, Personal- und Sachausgaben (vgl. ESCHENBACH, HO-
RAK, 2002:385). Als Herausforderung gelten die geringe Planbarkeit der Ein-
nahmen hinsichtlich Höhe und Dauer sowie die zeitnahe Mittelverwendung 
(vgl. LITTICH, 2002:362).  
 
Für WEISBROD (1998:1f) gibt es keinen wirklichen Unterschied zwischen PO 
und NPO: „Commercialism in the nonprofit sector sounds like a paradox: 
Nonprofits are supposed to be different from private firms, for whom commeri-
calism is their very lifeblood. To some people, though, the uniqueness of non-
profit organizations is by no means self-evident; perhaps they are really not 
different from private firms, but are just as influenced by business motives and 
opportunities for self-aggrandizement.”  
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2.5. Probleme im NPO-Bereich  
In den 1990er Jahren konnte ein beträchtliches Wachstum im NP-Sektor ver-
zeichnet werden ua durch vermehrte Nachfrage nach sozialen Leistungen 
sowie durch den Rückzug des Staates. Obwohl sich der NP-Sektor auf staatli-
che Zuschüsse verlassen kann und zudem verstärkt Einnahmen eigenständig 
lukriert, läuft er laut SALAMON (vgl. 2001:54) Gefahr, „[…] den Kontakt zur 
Basis und damit zu den Bürgern und Bürgerinnen […] zu verlieren“. Er be-
gründet dies mit Bürokratisierungs- und Kommerzialisierungstendenzen der 
NPO (vgl. SALAMON, 2001:54-56). 
 
NPO haben auch eine Aufwertung als Hoffnungsträger erfahren, sodass ihre 
starke Präsenz bei den UN-Weltkonferenzen als eine „NGOisierung der Welt-
politik“ umschrieben wurde. Viele Aktivistinnen sind hinsichtlich des de facto 
Erfolgs ihres Engagements allerdings enttäuscht und desillusioniert, von „als 
der am meisten überschätzte Akteur der 1990er-Jahre“ war die Rede. Diese 
Bewertungen gehen auf die Differenz zwischen den vermehrten Beteiligungen 
an internationalen Verhandlungen und dem tatsächlichen Einfluss auf die Ent-
scheidungen zurück. In vielen Bereichen gab es in den letzten zehn Jahren 
keine nennenswerten Verbesserungen, dagegen – zB bei sozialen und ökolo-
gischen Problemen oder bei den Menschenrechten – Rückschritte (vgl. 
KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:43). 
 
Kleine und junge NPO haben mit anderen Schwierigkeiten zu kämpfen als 
große und erfahrene NPO (vgl. ZAUNER 2002: 162). Unternehmungen, die 
dem Wettbewerb nicht standhalten, werden verdrängt. Das übliche Tauschge-
schäft Ware bzw. Dienstleistung gegen Geld existiert bei NPO nur bei Eigen-
leistungs-NPO (Spenderin = Nutznießerin). NPO operieren jedoch auf Nicht-
Märkten, eine klassische Preisbildung ist nicht möglich und in weiterer Folge 
ein Gewinn, im herkömmlichen Sinn wie bei PO, nicht feststellbar (vgl. 
SCHWARZ, 2001:70-75). VON MOOS (vgl. 2004:51) spricht sogar von „Nach-
frageüberhängen“, dh dass die Nachfrage auf dem NPO-Markt höher als das 
Angebot ist. Die wachsende Konkurrenz innerhalb des NP-Sektors, aber auch 
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mit PO um die Spendengunst, zuweil NPO ebenso von Kürzungen öffentlicher 
Mittel betroffen sind (sofern sie subventioniert werden), sorgt für weiteren 
Druck.  
 
Mitgliedschaftliche-demokratische Strukturen in NPO gestalten den Entschei-
dungsprozess langwieriger und schwerfälliger als in hierarchisch organisierten 
Betrieben, andererseits sind Mitglieder und Mitarbeiterinnen involviert und 
motiviert, Entschlüsse umzusetzen, wenn sie Ziele und Leistungen bestimmen 
(vgl. SCHWARZ, 2001:22). ORTNER (2004) bringt auch einen wesentlichen 
Punkt des Ehrenamtes ins Spiel, der in der Fachliteratur kaum thematisiert 
wird: „[…] es heißt ja nicht, wenn Menschen engagiert sind, dass sie auch pro-
fessionell sind.“  
 
Mit zunehmender Größe und Professionalität kommt es meist zu Spannungen 
zwischen Basis und Führungsorganen: Unbürokratisches Agieren steht im 
Konflikt mit ökonomischen Aspekten (vgl. THALER/VOGGENSPERGER, 
2004a:65f). Durch zahlreiche Personalwechsel im Management, welches im 
Gegensatz zur Basis oft aus bezahltem Fachpersonal besteht, könnte die bis-
her geleistete Arbeit der Basis keine Wertschätzung finden: Entfremdung zur 
Spitze, Rückgang von Freiwilligenarbeit und Mitgliedschaft sind die Folgen 
(vgl. THALER/VOGGENSPERGER, 2004a:68f). Ein Ausbalancieren der ver-
schiedenen Interessen ist von Nöten, nicht nur innerbetrieblich. Auch Spende-
rinnen verlangen nach adäquatem Einsatz ihrer Mittel bei gleichzeitigem Um-
setzen von sozialen Werten.  
 
LEGGEWIE (2003:149) weist auf das Legitimationsdefizit von NPO hin und 
nennt das „Missverhältnis zwischen Vertretungs-Anspruch und Organisati-
onswirklichkeit […] Demokratisierungsparadox: NPO [wirken] demokratisie-
rend, ohne selbst demokratisch zu sein.“ NPO sind zwar an Entscheidungs-
prozessen informell beteiligt, unterliegen aber selbst keiner Kontrolle von sei-
tens der von diesen Entscheidungen Betroffener. BEISHEIM (vgl. 2005:244) 
entgegnet, dass jede Einzelne und auch Gruppen das Recht besitzen, egoisti-
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sche oder uneigennützige Interessen zu vertreten. Erst wenn Organisationen 
ein Vertretungsmonopol für einen bestimmten Teil der Gesellschaft zugespro-
chen bekämen, würde sich die Frage nach ihrer internen Legitimation stellen. 
Ob NPO als Interessensgruppen agieren, tatsächlich nur Gemeinwohlinteres-
sen vertreten, wie beispielsweise den Schutz der Umwelt oder der Menschen-
rechte, soll kritisch beobachtet werden (vgl. BEISHEIM, 2005:245f). 
 
Dazu kommt auch noch die Angst von manchen NPO, Fehlentscheidungen zu 
treffen. Sie versuchen diese mit allen Mitteln zu verhindern, anstatt Neues und 
Kreatives zu entwickeln, um die Organisation weiterhin voranzutreiben: läh-
mende Atmosphäre und Schwerfälligkeit sind die Folgen (vgl. BUSS, 
2004:200). „Ein generelles Problem von NPO sind die ungeklärten Interessen 
und die vielfachen, oft schwer erkennbaren Verflechtungen. Solche Verflech-
tungen zwischen Management und Mitarbeitern, zwischen Vorständen und 
Leitungsmitgliedern, zwischen externen Finanzierungspartnern und intern 
Verantwortlichen sind von Übel“ (BECK, 1995:251). 
 
Aufgrund der Annahme des fehlenden Formalziels, werden NPO nicht so kri-
tisch wie PO betrachtet und haben durchwegs einen Vorschuss an Vertrauen 
und Glaubwürdigkeit in Medien und Gesellschaft. „Im Meinungsmarkt konkur-
rieren Aufmerksamkeit und Überzeugungen miteinander. Es herrscht Kampf 
um Aufmerksamkeit, der mit den Waffen der Wahrnehmungsdifferenzierung 
über Unterschiede im Handeln, im Verhalten und in der Kommunikation aus-
getragen wird“ (VON WARTBURG, 2002). BRUHN (vgl. 2003:1f) nennt dies 
Reizüberflutung der Konsumentinnen, die durch einen „Information Overload“ 
gekennzeichnet ist. Unternehmungen stehen im Kommunikationswettbewerb, 
zumal sich die Quantität der Medienangebote, der Kommunikationsinstrumen-
te sowie –mittel erhöht haben, sodass er weiters von einer „Atomisierung der 
Medien“ spricht.  
 
JAMES (vgl. 1986a:154f) allerdings beurteilt die Vertrauenswürdigkeit der 
NPO als überbewertet: “[…] it is not immediately obvious that nonprofit orga-
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nizations are more trustworthy than forprofit entities”. Sie hält das Gewinnaus-
schüttungsverbot für umgehbar, denn, obwohl NPO-Managerinnen den Ge-
winn nicht direkt verteilen können, stehen ihnen bspw indirekt Möglichkeiten 
wie Lohnerhöhungen, Verbesserung der Arbeitsbedingungen, Aufblähung des 
Mitarbeiterinnenstabs oder Einkäufe zu überteuerten Preisen, zur Verfügung. 
Unter bestimmen Umständen, zB beim Spendenvolumen, haben NP-
Managerinnen die Möglichkeit, sich ein „beliebigeres“ Verhalten zu erlauben 
als ihre Kolleginnen bei PO: wenn zB die Spenden nicht zweckgebunden sind 
oder einer schwachen Kontrolle unterliegen, weil sie oft von ehrenamtlichen 
Mitarbeiterinnen ausgeführt werden (vgl. JAMES/ACKERMANN, 1986:49). 
 
Kapitalerwirtschaftung ist nicht primäres Ziel einer NPO, die Überprüfung der 
gesetzten Ziele gestaltet sich komplexer als bei PO. Rentabilitätskennzahlen 
sind für PO von größerer Bedeutung, für NPO müssen andere Parameter grei-
fen wie zB Erfolg der Missionserfüllung, Renommee bei Spenderinnen und 
Gesellschaft usw. Zudem ist die eben erwähnte Kontrolle von Leistung und 
Erfolg oftmals mangelhaft, wodurch weitere Schwierigkeiten entstehen. Dass 
scheinbar gravierende Managementverfehlungen sich nicht unbedingt negativ 
auswirken, dieses Paradoxon beschreibt SEIBEL (1994:16) wie folgt: „Eigent-
lich erklärungsbedürftig ist die Tatsache, dass im ‚Dritten Sektor’ evidentes 
Steuerungs- und Kontrollversagen weder zu einer Änderung des Organisati-
onsverhaltens (also zu ‚organisatorischem Lernen’) noch zum Zusammen-
bruch oder Verschwinden der Organisationen führt“. SEIBEL (1994:17) geht 
sogar noch weiter. Seine These vom Funktionalem Dilettantismus lautet, „daß 
halbstaatliche-gemeinnützige Organisationen ‚überleben’, nicht obwohl, son-
dern weil sie gemessen an den Maßstäben der Rechtmäßigkeit und Effizienz 
versagen, nicht obwohl sondern weil sie nur begrenzte Lernfähigkeit und 
Responsivität aufweisen, daß ihr Erfolg darin liegt, daß sie notorisch schei-
tern.“  
 
Starke Orientierung an Ideologien, Schwierigkeiten der Erfolgsmessung, ge-
nerelle Probleme mit dem Umgang mit Geld, Mehrdimensionalität von Zielen, 
Erwartungshaltung der Stakeholder, Personal- und Strategieentwicklung, Be-
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stehen zwischen bzw mit PO, Staaten und Institutionen, beschränkte Res-
sourcen – all diese Größen stellen spezifische Herausforderung an die Füh-
rungsspitze. Eine zunehmende Professionalisierung ist in allen Bereichen be-
obachtbar, auch wenn SCHWARZ (2001:59) festhält: „Die Management-Lehre 
für NPO steckt nach wie vor in den Kinderschuhen […].“ 
 
Somit bleibt zu reüssieren: „Eine Nonprofit-Organisation kann nur langfristig 
gesund bleiben, wenn sie mit einer griffigen und sinnstiftenden Vision auf der 
Basis einer regelmässigen Analyse eine zeitgemäss[e] Strategie erarbeitet 
und die mit effizienten Strukturen in einer motivierenden Unternehmenskultur 
umsetzt“ (THALER/VOGGEN-SPERGER, 2004:66). 
48 
3. Public Relations (PR) in NPO 
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3.1. Allgemeine Definition PR 
Historisch gesehen ist der Terminus PR bereits von Thomas Jefferson 
(GRISWOLD/GRISWOLD; 1948:4f; zit. nach KUNCZIK, 2002:18), nach heuti-
gem Verständnis 1897 im „Yearbook of Railway Literature“ verwendet worden 
(vgl. KUNCZIK, 2002:18). Im deutschsprachigen Raum ist der erstmalige 
deutsche Gebrauch des Begriffes PR auf Carl Hundshausen aus dem Jahre 
1937 zurückführen, der PR als „die Kunst, durch das gesprochene oder ge-
druckte Wort, durch Handlungen oder durch sichtbare Symbole für die eigene 
Firma, deren Produkte oder Dienstleistungen eine günstige öffentliche Mei-
nung zu schaffen“ definierte (HUNDSHAUSEN, 1937:1054 zit. nach KUNC-
ZIK, 2002:19). OECKL führte in den 1950ern das deutsche Pendant zum eng-
lischen Begriff PR, „Öffentlichkeitsarbeit“ ein (OECKL, 1989:115 zit. nach 
KUNCZIK, 2002:21): „(…) das bewusste und dauernde Bemühen, gegenseiti-
ges Verständnis und Vertrauen in der Öffentlichkeit auszubauen und zu pfle-
gen“ (OECKL, 1964:o.A. nach FAULSTICH, 2000:23).  
 
Ähnlich wie bei der Definition der NPO, existiert auch zum Begriff PR bis heu-
te keine einheitliche wissenschaftliche Sichtweise. Ein vollständiger Überblick 
über PR-Definitionen wird an dieser Stelle unterlassen, einige in der Fachlite-
ratur häufig zitierte und für diese Arbeit relevante werden in der Folge ange-
führt. „Public relations is about reputation - the result of what you do, what you 
say and what others say about you.” (Chartered Institute of Public Relations, 
06/05/07). “Public relations is the discipline which looks after reputation, with 
the aim of earning understanding and support and influencing opinion and be-
haviour. It is the planned and sustained effort to establish and maintain good-
will and mutual understanding between an organisation and its publics” (Char-
tered Institute of Public Relations, 06/05/07).  
 
GRUNIG/HUNT (1984:6) definieren PR als „the management of communica-
tions between an organization and publics“.  
Die Definition des Österreichischen PR-Verbandes (Public Relations Verband 
Austria, 23/05/2007) lautet: „Public Relations umfassen alle konzeptiven und 
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langfristigen Maßnahmen eines PR-Trägers zur Wahrnehmung seiner Ver-
pflichtungen und Rechte gegenüber der Gesellschaft beziehungsweise Öffent-
lichkeit mit dem Ziel, gegenseitiges Vertrauen aufzubauen und zu fördern.“  
Das schwedische Pendant PRECIS – Föreningen Public Relations Konsultfö-
retag i Sverige – hat keine spezielle Definition auf der Homepage, allerdings 
geht dort hervor, dass mittels Kommunikation auf viele Stakeholder bzw. de-
ren Ansichten und Einstellungen, innerhalb als auch außerhalb von Unter-
nehmungen, abgezielt wird, wobei Massenmedien als wichtiges Element er-
wähnt werden (vgl. Föreningen Public Relations Konsultföretag i Sverige, 
23/05/2007). 
 
Unter PR werden ganz allgemein alle Beziehungen, die ein Unternehmen mit 
der Umwelt unterhält, verstanden. Um in der heutigen Gesellschaft erfolgreich 
zu sein, bedarf es guter Kontakte und Pflege mit seiner Umgebung. Die 
Kommunikation ist bei der externen PR nach außen gerichtet, im Gegensatz 
zur internen PR23.  
 
3.2. Ziele und Aufgaben 
GRUNIG/HUNT (1984:116) definieren die Ziele wie folgt: “Goals are general-
ized ends - ends that provide a framework for decision making and behaviour 
but that are too broad to help much in making day-today decisions. Objec-
tives, on the other hand, are ends in view – expected solutions to day-to-day 
problems that we can use to deal with that problem and to evaluate whether 
we have solved it.” Die Autoren unterscheiden hiernach langfristige und weni-
ger konkrete bzw kurzfristige und quantitativ definierte Ziele. 
 
                                            
23
 Die interne PR wird in dieser Arbeit nicht weiter behandelt.  
51 
PR umfasst  
• das Management von Kommunikation; 
• die Planung und Steuerung von komplexen Kommunikationsprozessen  
über Kernkompetenzen (informelle Kommunikation, Analyse, Kreation, 
Organisation, Evaluation) mittels der zur Verfügung stehenden Tools; 
• die Vermittlung von inhaltlichen Standpunkten und Orientierung; 
• die Gestaltung von Informationstransfers und Dialogen auf allen gesell-
schaftlichen Entscheidungsebenen; 
• die Vertretung von Auftraggeberinteressen;  
• die Herstellung von Öffentlichkeit und Stärkung der Urteilsfähigkeit von 
Dialoggruppen; 
• den nachhaltigen Aufbau und die Verstärkung von Transparenz, Ver-
trauen, Sympathie und Identität (z. B. Markenidentität). 
(Deutsche Public Relations Gesellschaft, 19/05/2007) 
Professionelle PR wird eingesetzt, um 
• die Aufgaben und Ziele von Unternehmen, Gruppen oder Einzelperso-
nen, ihre Tätigkeiten und Verhaltensweisen deutlich zu machen – bei 
Unternehmen und Organisationen nach innen und außen; 
• die Position und Beschaffenheit von Produkten und ihre Bedeutung für 
Handel und Verbraucher zu erläutern; 
• die Nachfrage der Öffentlichkeit nach Information zu erfüllen; 
• Zusammenhänge oder Einzelaspekte transparent und verständlich zu 
machen und zur Diskussion zu stellen; 
• Krisensituationen durch Kommunikationsmanagement zu entschärfen 
(Krisenkommunikation/Issues Management); 
• die Interaktion zwischen den Akteuren der Kapitalmärkte wertschöp-
fend zu gestalten (Investor Relations, Capital Market Relations); 
• den Dialog zwischen Politik und Wirtschaft zu fördern (Politische Kom-
munikation/Public Affairs); 
• Transformationsprozesse im wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Be-
reich zu steuern (Change Management) und den Herausforderungen 
der Zukunft zu begegnen (Sustainability). 
(Deutsche Public Relations Gesellschaft, 19/05/2007) 
 
Ziele zu definieren bzw. zu prozessieren wird aufgrund der angenommenen 
schwierigen Erfolgsmessung ( 3.8 Erfolgskontrolle) oft nicht durchgeführt.  
 
3.3. Definitionen, Funktionen und Probleme der PR in NPO 
Oftmals wird in der Fachliteratur von Social-PR gesprochen, also von Öffent-
lichkeitsarbeit (ÖA) für soziale Anliegen bzw. deren Träger. Als deren Haupt-
akteure werden NPO als auch PO genannt, dort unter dem Begriff der Corpo-
rate Social Responsibility (CSR). Ziel ist es in der Gesellschaft, Verhaltens- 
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und Werteänderungen auszulösen. „Öffentlichkeitsarbeit in diesem Sinne ist 
Teil einer langfristigen Strategie zur Bewältigung sozialen Wandels. Denn Öf-
fentlichkeitsarbeit versucht Einstellungen und Mentalitäten zu ändern“ 
(PFANNENDÖRFER, 1995:10). THORUN (1970:11) definiert Social-PR als 
„(…) das bewusste, geplante und dauernde Bemühen (..), für die soziale Ar-
beit Verständnis und Vertrauen in der Öffentlichkeit auszubauen und zu pfle-
gen“. Ähnlich LUTHE (1995:34): „Öffentlichkeitsarbeit ist in erster Linie Bezie-
hungsarbeit. Nonprofit-Organisationen haben eine Fülle von Beziehungen 
nach außen und nach innen.“ 
 
BRUHN (vgl. 2005:403) sieht als klassische Aufgabe der ÖA „Planung, Orga-
nisation, Durchführung sowie die Kontrolle aller Aktivitäten einer NPO, um bei 
ausgewählten Anspruchsgruppen (extern und intern) um Verständnis sowie 
Vertrauen für die Organisation zu werben“. Als Hauptfunktionen nennt er Ver-
trauenswerbung gegenüber ausgewählten Zielgruppen der Öffentlichkeit so-
wie Selbstdarstellung (vgl. BRUHN, 2005:404) mit den daraus abgeleiteten 
Zielen:  
• Vermittlung von Information an die Öffentlichkeit 
• Auf- und Ausbau von Beziehungen zu relevanten Personengruppen 
• Organisationsleitbild in die Öffentlichkeit tragen 
 
„Die öffentlichen Beziehungen (Public Relations) von Nonprofit-
Organisationen sind vielfältiger, teilweise auch komplizierter, als beispielswei-
se die Beziehungen eines Unternehmens zu seinen Lieferanten und Kunden“ 
(LUTHE, 1995:4). PR in NPO stößt intern oft auf Widerstand. Folgende Argu-
mente gegen PR in NPO (vgl. LUTHE, 2001:27-29) werden angeführt: 
• ÖA ist nicht nötig, da die Nachfrage nach den offerierten Dienstleistun-
gen das Angebot übersteigt - die vermehrte Nachfrage überlastet die 
personellen und materiellen Ressourcen. 
• „Wir bleiben lieber unter uns“ – die Widerstände einer öffentlichen und 
auch kritischen Kontrolle sind groß.  
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• Mangelnde Finanzierung, ÖA ist zu teuer – PR wird als verzichtbar und 
nicht als Investition angesehen. 
• ÖA ist für Unternehmungen und Parteien, da PR oft mit Werbung und 
Propaganda gleichgesetzt wird und zudem häufig mit einem schlechten 
Image verbunden ist. 
 
„In vielen Nonprofit-Organisationen wird die Öffentlichkeitsarbeit eher unsys-
tematisch, zufällig, von wechselnden Personen, ohne klare Verantwortlichkei-
ten und nebenbei ‚erledigt’. Ergebnisse der Öffentlichkeitsarbeit zeugen oft 
davon, dass der Inhalt der Arbeit immer noch für wichtiger gehalten wird als 
die Formen der Präsentation“ (LUTHE, 1995:23). Mit der zunehmenden Pro-
fessionalisierung wächst langsam auch in kleineren NPO die Bereitschaft für 
effiziente ÖA und trägt der Komplexität Rechnung. 
 
3.4. Klassische Instrumente  
Hinsichtlich Aufbau und Gestaltung der Instrumente gibt es für eine erfolgrei-
che Kommunikation nach CORNELSEN (2002:42f) folgende A-I-D-A-Regel: 
Attention: Aufmerksamkeit erzeugen, zB durch einen Eyecatcher. 
Interest: Die Aufmerksamkeit soll zur Vertiefung animieren und inhaltlich fes-
seln. 
Desire: Der Wunsch, das Angebot wahrzunehmen bzw. sich daran zu beteili-
gen, soll erzeugt werden. 
Action: Die Anleitung zur Handlung (Ort, Zeit, Interesse, Telefonnummer, etc.) 
für die Erfüllung der Wünsche muss genannt werden. 
 
3.4.1. Massenkommunikation  
Mittels Pressearbeit werden Stakeholders angesprochen. Nach LUTHE (vgl. 
2003:45; 100) sind Journalistinnen die anspruchsvollste Zielgruppe der ÖA, 
missbilligen die doch unprofessionelle PR am stärksten. Durch professionelle 
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PR soll sich die jeweilige NPO von anderen – ebenfalls um die Aufmerksam-
keit der Journalistinnen ringenden Organisationen – abheben und es bis zur 
Veröffentlichung schaffen.  
 
Massenkommunikation erfolgt durch Massenmedien. BOGNER (vgl. 
1999:169f) unterteilt diese in  
a) Printmedien (Tages-, Wochen- Monatszeitungen, Zeitschriften, Maga-
zine, Flugzettel, Plakate, etc.) 
b) Elektronische Medien (Fernsehen, Radio, Film usw.) 
c) Neue Medien (Internet, Online-Dienste udgl.) 
Die Stakeholders werden va bei a) und b) indirekt und einseitig (Reaktionen 
sind verzögert) angesprochen. Nicht zu vergessen sind die Eigenschaften je-
des Kommunikationsmittels, wie Betrachtungszeit, Reichweite, Möglichkeit, 
Emotionen zu transportieren, etc. Um die Kosten zu reduzieren, kommt es zu 
Kooperationen zwischen NPO und Werbeträger: NPO erhalten vergünstigt 
oder kostenlos Werbmittel (bzw. die Schaltung dieser), die Medienunterneh-
men profitieren vom guten Ruf der NPO (vgl. BRUHN, 2005:405). Der Rezi-
pientin sollen eindeutige und unmissverständliche Handlungsmöglichkeiten 
angeboten werden: Spenden Sie! Werde Mitglied! (vgl. URSELMANN, 
2002:51) 
 
Vor allem die Neuen Medien sind durch ihre Flexibilität, stete Verfügbarkeit 
sowie ihre Vielseitigkeit eine verhältnismäßig günstige Variante und ein un-
verzichtbares Instrument für NPO. Nach HERBST (vgl. 2002:26-37) bietet In-
ternet-PR folgende Vorteile: 
• Umfassende Präsentation der Leistungen. Durch die unbegrenzte 
Speicherkapazität können unendlich viele Informationen zur Verfügung 
gestellt werden. Die Nutzerin entscheidet selbst, wie intuitiv sie sich mit 
der NPO auseinandersetzt.  
• Multimedialer Einsatz durch Einbindung verschiedener Medien: Gleich-
zeitig werden mehrere Sinne der Nutzerin angesprochen, durch Ver-
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knüpfungen können komplexe Themen verständlich dargestellt werden. 
• Synergien mit anderen Kommunikationsmitteln (zB durch Verweise). 
• Inhalte jederzeit abrufbar und können von den Organisationen kurzfris-
tig geändert werden. 
• Direkter Austausch mit und zwischen der Zielgruppe (zB Forum, Chat, 
etc.) und zusätzlich Erfassung des individuellen Nutzerinnenverhaltens. 
Nicht außer Acht gelassen werden sollte die Usability (Benutzerfreundlichkeit): 
Ein rascher Überblick über die Inhalte, eine einfache und verständliche Hand-
habung und Navigierbarkeit der Homepage, gehören auch wie ein anspre-
chendes Design und eine kurze Ladezeit, zum „Must“ eines erfolgreichen 
Webauftrittes (vgl. HERBST, 2002:84 bzw. 96f).  
 
3.4.2. Persönliche Kommunikation  
Noch effizienter als die schriftliche Ansprache ist der persönliche Kontakt, da 
dadurch die Authentizität der Information erhöht wird (vgl. Luthe 2003:109). 
Dazu werden folgende Möglichkeiten genutzt: 
• Konferenzen bzw. Gespräche (vgl. BOGNER, 1999:197f bzw. 224f, vgl. 
LUTHE, 2003:11- bzw. 109): Wichtige Themen bedürfen einer Presse-
konferenz – möglichst viel Information soll in möglichst kurzer Zeit be-
reitgestellt werden. Presse-/Kamingespräche haben informelleren Cha-
rakter und dienen zur Vermittlung komplexer Zusammenhänge und Po-
sitionserklärungen der NPO. 
• Interviews (Einzelgespräche) dienen ebenfalls zur Kontaktpflege. 
• Event-PR wie Messen, Tag der offenen Tür, Symposien, etc. wendet 
sich an mehrere Stakeholder, die in das Ereignis aktiv miteinbezogen 
werden (vgl. BOGNER, 1999: 260f).  
• PR-Kampagne und PR-Aktion: Nach dem Motto „Ein Bild sagt mehr als 
1000 Worte“ werden Ereignisse inszeniert – im Idealfall live. „Die Aktio-
nen werden so konzipiert, daß das Anliegen für den Medienkonsumen-
ten leicht verständlich und emotional besetzt ist, hohen Aufmerksam-
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keits- und Unterhaltungswert hat und möglichst Alleinstellungscharakter 
besitzt“ (BOGNER, 1999:285). Um die Wirkung einer PR-Kampagne zu 
verstärken, steht „(…) der wiederholte Einsatz von gleichgelagerten Ar-
gumenten und Maßnahmen (.) im Vordergrund“ (BOGNER, 1999:261).  
„Als Kampagne kann im Allgemeinen eine politische, groß angelegte, zeitlich 
begrenzte Aktion beschrieben werden, die darauf gerichtet ist, auf bestimmte 
gesellschaftliche Missstände aufmerksam zu machen, Verhaltensänderungen 
zu bewirken oder das Ansehen eines Unternehmens oder einer Organisation 
in der Bevölkerung zu verbessern. Zentrale Merkmale sind konkrete Ziele, die 
mit eindeutig definierten Mitteln und einer hohen Mobilisierung der Öffentlich-
keit erreicht werden soll“ (BRUNNENGRÄBER/KLEIN/WALK, 2005:426). 
 
„Ein gutes Beispiel dafür, wie NGOs medial Einfluss nehmen, sind internatio-
nale Kampagnen“ (KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:53). „Erst die 
Verschränkung einzelner Teilkampagnen in einen größeren Aktionsrahmen, 
der durch Großorganisationen oder Aktionsnetzwerke möglich wird, schafft die 
Möglichkeit, soziale Wandlungsprozesse trotz oder jenseits der Differenzie-
rung gesellschaftlicher Teilbereiche gesamtgesellschaftlich anzugehen, inein-
ander verschränkte Strategien der Beeinflussung und Meinungsbildung zu 
konzipieren und synergetische Effekte auszunutzen“ (LAHUSEN, 1997:189). 
 
BRUHN (vgl. 2005:412) führt als Ziele dieser direkten und individuellen An-
sprache die Gewinnung von neuen Interessentinnen, die Intensivierung der 
bestehenden Beziehung, die auf die Stakeholder abgestimmte 
Informationsvermittlung und die Gewinnung von Marktinformationen an. 
 
Grundsätzlich gilt: Je kreativer und individueller das Instrumentarium, umso 
größer ist die Chance die Aufmerksamkeit der Stakeholder zu gewinnen.  
 
3.5. Spezialform der PR – Fundraising 
Nebst klassischen Maßnahmen existieren für NPO auch weitere Möglichkei-
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ten, Ressourcen zu gewinnen, eine davon ist das Fundraising.  
 
Der aus den USA stammende Terminus setzt sich aus den Begriffen „fund“ 
(Vermögen, Kapital) und „to raise“ (erschließen, aufbringen) zusammen (vgl. 
HAIBACH, 2003:68). Weder gibt es hier bisher eine allgemein anerkannte De-
finition, noch hat sich eine gängige deutsche Übersetzung durchgesetzt.  
 
3.5.1. Definition 
„Fundraising ist der Oberbegriff für alle Aktivitäten im Zusammenhang mit der 
Beschaffung von Ressourcen für Nonprofit-Organisationen“ (LUTHE, 
1998:32). Für URSELMANN (2002:13) handelt es sich bei „Fundraising um 
die Beschaffung von benötigten Ressourcen, ohne dass dafür die Organisati-
on eine marktadäquate materielle Gegenleistung erbringen muss.“ BRUHN 
(2005:310) nennt folgende Einnahmequellen ergänzend:  
• von Privatleuten („Individual Giving“) 
• Firmen („Corporate Giving“) 
• Stiftungen (“Foundation Support”) und/oder 
• Staatlichen Institutionen (“Public Support”). 
 
3.5.2. Fundraisingmethoden und -instrumente 
Ähnlich wie bei PO auch, werden NPO von externen Faktoren, wie die jeweili-
ge Kultur, Ethik, Politik sowie von der Rechtslage eines Landes beeinflusst. 
Zudem sind die eigenen Ziele, Missionen und der Spendenmarkt für das 
Spendenmanagement von Bedeutung. VILAIN (vgl. 2006:204-208) nennt fol-
gende vier Dimensionen für die Wahl der Fundraisinginstrumente: 
• Personelle Dimension, die sich in eine Subjektdimension (wer führt 
die Aktion durch) und in eine Objektdimension (wer ist die Zielgruppe) 
gliedert. 
• Temporale Dimension: Zeitpunkt, -dauer, Anlass und Frequenz einer 
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Maßnahme. 
• Räumliche Dimension: Örtliche Gegebenheit der Handlung (Land, 
Region, im Freien, virtueller Raum, etc.) bzw. stationäre oder mobile 
Sammlung (Haustürsammlungen). 
• Mediale Dimension: Wahl der eingesetzten Kommunikationsmittel und  
–kanäle. 
 
Zu den Instrumenten des Spendenmanagements zählen:  
• Mitgliedsbeiträge  
Eine der wichtigsten Einnahmequellen für NPO stellen Mitgliedsbeiträge dar, 
deren Verwendung in der Satzung enthalten sein soll. Als Bemessungsgrund-
lage können drei Varianten herangezogen werden:  
A) Alle Mitglieder zahlen den gleichen Betrag.  
B) Die Mitglieder zahlen aufgrund ihrer finanziellen Situation.  
C) Die Mitglieder zahlen nach Häufigkeit der in Anspruch genommenen Leis-
tung. Zudem gibt es für bestimmte Zielgruppen (Studentinnen, Pensionistin-
nen, etc.) Vergünstigungen (vgl. VILAIN, 2006:228-231).  
• Fundraisinggespräch 
Persönliche Gespräche sind ein zentrales Instrument mit hohem Erfolgscha-
rakter, da individuell auf die (potenziellen) Spenderinnen abgestimmt, jedoch 
mit hohem Zeit- und Kostenaufwand verbunden (vgl. URSELMANN, 
2002:123f). 
• Sammlungen und Kollekten (zB Haustürsammlungen)  
Diese gehören ebenfalls zu den persönlichen Gesprächen, die in der Regel 
mit eigens dafür beworbenen Mitarbeiterinnen durchgeführt werden. Dadurch 
ist diese Mitglieder- bzw. Spendenwerbung umstritten. Die „Sternsingerinnen“ 
sind hier ein positives Beispiel (vgl. URSELMANN, 2002:139).  
• Spendenbrief und Mailing 
War es bis vor einigen Jahren noch der klassische S
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es heute meist elektronisch in Form eines E-Mails. Kostengünstig können 
Massen erreicht werden, jedoch bedienen sich viele NPO dieses Instruments, 
sodass die Botschaft oft ungelesen bleibt, gar als „Junk Mail“ eingestuft wird 
und zudem eine sehr geringe Responserate aufweist. Wichtig ist die Einhal-
tung von datenschutzrechtlichen Bestimmungen (vgl. URSELMANN, 
2002:124f).  
• Events 
Veranstaltungen mit Erlebnischarakter für ausgewählte Stakeholdergruppen, 
zB Benefizveranstaltungen, Weihnachtsbazare, Konzerte, Wettkämpfe, etc., 
die die Emotionen der Teilnehmerinnen in möglichst origineller Art und Weise 
anspricht. Aus finanzieller Sicht sind Events unrentabel, bieten jedoch die Ge-
legenheit eines persönlichen Kontakts und sind daher ein wichtiges Betreu-
ungselement (vgl. URSELMANN, 2002:131).  
• Telefonmarketing 
Bei Inbound-Calls kann sich die Spenderin selbst an eine – meist kostenfreie 
– Hotline wenden, zB bei einer Spendengala wie „Licht ins Dunkel“. Bei Out-
bound-Calls geht die Initiative von der NPO aus, was va bei Förderrückgewin-
nung oder bei Erhöhung bzw. Vereinheitlichung der Spendenhöhe von Vorteil 
ist. Ähnlich wie bei den Mailings ist dies nur mit dem Einverständnis der 
Spenderin erlaubt (vgl. URSELMANN, 2002:126-128). 
• Medien-Fundraising (Humanitarian Broadcasting) 
Unterstützt durch Massenmedien, da sich rasch eine Vielzahl an potenziellen 
Spenderinnen ansprechen lässt, wird zwischen einem Spendenaufruf in ei-
nem Katastrophenfall und einer geplanten Fernsehgala unterschieden. Häufig 
stellen sich auch Testimonials als Telefonistinnen zur Verfügung, wobei einer-
seits Medienanstalten exklusiv mit NPO kooperieren oder einige Prominente 
ihre eigenen Organisationen in den Vordergrund stellen (vgl. URSELMANN, 
2002:128-131).  
• Online-Fundraising  
Spenden via Internet erfreut sich immer größer werdender Beliebtheit, obwohl 
es derzeit noch in relativ geringem Ausmaß stattfindet. Die Vorteile des Onli-
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ne-Spendens, zB die orts- und zeitunabhängige Durchführbarkeit, ergeben 
sich aus dem Medium an sich. Für die NPO ist es von Bedeutung, dass För-
derinnen rascher auf Spendenaufrufe via E-Newsletter reagieren und die ge-
spendete Summe höher ist, als bei Direct Mailings. Daneben werden Internet-
Userinnen als neue Zielgruppe erschlossen. Eine gute Usability erhöht die 
Spendenbereitschaft. Links zur eigenen bzw. Verweise auf andere Homepa-
ges oder aber auch Hinweise außerhalb des Internets zum Online-Spenden 
fördern den Auftritt der NPO (vgl. VORDEREGGER, 2003:191-193). Die Ver-
wendung von speziellen Sicherheits- bzw. Internetzahlungssystemen (SSL-
Verbindung24) wird empfohlen (vgl. BRUHN, 2005:317). Präsentation und 
Wartung der Homepage setzen technische Kenntnisse, personelle als auch 
finanzielle Aufwendungen in einem erheblichen Maß voraus. 
• Mobile Fundraising  
Als weiteres Instrument der “Multi-Channel”-Fundraising-Strategie ist das Mo-
bile Fundraising einzustufen, das hauptsächlich in Form von SMS/MMS bei 
mobilen Endgeräten angewandt wird. Wie auch bei der Verwendung des In-
ternets ist eine individuelle Ansprache zu Themen, die die Spenderin interes-
sieren, möglich. Daraus resultiert eine höhere Spenderinnenbindung (vgl. 
BRUHN, 2005:319).  
• Management selbsterwirtschafteter Mittel  
a) Verkauf von Waren und Dienstleistungen, zB Eintrittspreise für Veranstal-
tungen, Einnahmen aus der Herstellung oder dem Vertrieb von Produkten und 
Dienstleistungen, die gegen Gebühr oder zu einem marktüblichen Preis abge-
geben werden. Im Rahmen eines Basars können (selbst) hergestellte Ge-
genstände wie Merchandisingartikel (Produkte mit Logo der NPO) oder Nah-
rungsmittel verkauft werden (vgl. VILAIN, 2006: 238f). Oft werden hierfür ei-
gene „Charity-Shops“ gegründet, um nicht die Gemeinnützigkeit der NPO zu 
gefährden (vgl. URSELMANN, 2002:133f). 
b) Wertstoffsammlungen  
Wertstoffe, die in einer erneuten oder recycelten Form Verwendung finden 
                                            
24
 Secure Socket Layer 
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(Kleider, Schuhe, Bücher, Telefone, Möbel usw.) werden gesammelt. Die ge-
steigerte Bereitschaft, den Abfall der Wiederverwertung zuzuführen führt in 
einzelnen Bereichen zu einer Angebotssteigerung und gleichzeitig zu einem 
Preisverfall (Altpapier, Altkleider) (vgl. VILAIN, 2006: 243f). 
 
Sonstige Instrumente (vgl. VILAIN, 2006: 231-234, vgl. URSELMANN, 
2002:15, 134-139) 
• Affinity-Karten (Kooperation zwischen Kreditkartenunternehmen und 
mitgliederstarken NPO) 
• Patenschaften (die Spenderin unterstützt eine Person, ein Anliegen 
oder ein Tier mit einer einmaligen oder regelmäßigen Zuwendung)  
• Cause-Related Marketing (zB Joint Venture zwischen Unternehmen 
und NPO, um durch Förderung der Produkte gleichzeitig auf das Pro-
jekt der NPO aufmerksam zu machen) 
• Bußgeldmarketing (Geldzahlungen, die per Gerichtsentscheid NPO zu-
gute kommen) 
• Lotterien und Tombolas (der Erlös bzw. ein Teil davon kommt einer o-
der mehreren NPO zugute) 
• „Non Cash Assistance“ (für Unternehmungen ist es oftmals interessan-
ter, Sachspenden zur Verfügung zu stellen als den entsprechenden 
Gegenwert in Geld zu spenden)  
• „Secondment“ (Bereitstellung von Dienstleistungen) – diese Form des 
Sponsorings findet oft in Verbindung mit „Non Cash Assistance“ statt 
Kreative Instrumente wie  
• Restgeld-Aktionen (zB bei Einführung einer neuen Währung, Sammel-
boxen auf Flughäfen) 
• Kollektenbon (Opfergroschen in Bonform) 
• Payroll-Giving (Verzicht der Centbeträge bei Gehältern) 
• Aufrunden von zB Hotelrechnungen auf ganze Beträge, etc. 
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finden ebenfalls Eingang ins Fundraising (vgl. BRUHN, 2005:321f, vgl. UR-
SELMANN, 2002, 140-142).  
 
WEISBROD/DOMINGUEZ (1986:87) konnten empirisch nachweisen, dass 
Spenderinnen vom Fundraising einer NPO ähnlich beeinflusst werden, wie 
Käuferinnen von der Werbung auf „gewöhnlichen“ Märkten.  
 
3.5.3. Sponsoring 
Eine besondere Form des Fundraisings ist das Sponsoring. „Sponsoring ist 
eine Form der Kooperation zwischen kommerziell orientierten Unternehmen 
und NPOs, die auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung beruht. Un-
ternehmen beteiligen sich an der Finanzierung eines NPO-Projekts und erhal-
ten dafür als Gegenwert Werbung für sich oder ihr Produkt, Zugang zu be-
stimmten Zielgruppen oder Imagegewinn. Für NPOs ist Sponsoring eine der 
komplexesten und professionellsten Formen des Fundraising, für Unterneh-
men ist es ein modernes Instrument ihrer Kommunikationsstrategie. Sponso-
ring bedarf langfristiger Planung, detaillierter Recherche, klarer Vereinbarun-
gen und professioneller Realisierung, um für beide Partner zum Erfolg zu füh-
ren“ (CULEN, 2003:183). 
 
Gemäß HAIBACH (2003:73) ist Sponsoring die „kommunikationspolitisch ge-
prägte Vereinbarung zwischen einem Unternehmer (Sponsor) und einer 
Nonprofit-Organisation (Sponsoring-Empfänger) mit dem Ziel von Imagetrans-
fer zwischen den Vertragsparteien“. Durch die verpflichtende Gegenleistung 
ist eine eindeutige Abgrenzung zu einer Spende gegeben. 
 
Folgende Motive für ein Sponsoring führt CULEN an:  
Motive für Sponsorings seitens einer PO  Motive für Sponsorings seitens der NPO 
Wahrnehmung einer bestimmten gesell-
schaftspolitischen Verantwortung, die in der 
Unternehmensphilosophie postuliert ist 
Akquisition finanzieller Mittel (Klassisches 
Sponsoring)  
Positionierung am Markt und gegenüber po- Förderung von Image und Credibility 
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tenziellen Kunden  
Plattform für Publicity und klassische Wer-
bung 
Informationstransfer über die Anliegen der 
Organisation 
Standortaufwertung Visibility und Öffentlichkeit 
Erreichen neuer Zielgruppen Zugang zu neuen Spender-Zielgruppen 
Verbesserung von Image, Sympathie, Good-
will in der Öffentlichkeit Nutzung von Synergien 
Motivation der eigenen Mitarbeiter Möglichkeit zur Durchführung großer Fundraising-Aktivitäten 
Verknüpfung verschiedener gesellschaftlicher 
Gruppierungen 
Kosteneinsparungen im Verwaltungs- und 
Organisationsaufwand 
Persönliche Interessen der Geschäftsleitung 
(„Sweetheart-Deals“25)  
Tabelle 3-1: Sponsoringmotive (Quelle: CULEN, 2003:184f) 
 
Formen von Sponsoring: (CULEN, 2003:185) 
• klassisches Sponsoring mit Geldleistung (Spende) 
• Sachspenden von Leistungen und materiellen Gütern (zB Druck, 
Transport, Büroausstattung, EDV, Catering, Produkte, etc.) - Non Cash 
Assistance  
• Know-how oder personelle Ressourcen (Consulting, Officesupport, 
Künstler, etc.) 
• Werbeflächen und Informationsplattformen (Plakate, Banner, Firmen-
zeitung, Kundenaussendung, etc.) 
• Produktkooperationen (für jedes verkaufte Produkt eine bestimmte 




MEFFERT/BRUHN (vgl. 2003:483) unterscheiden weiters auch in der Anzahl 
der Sponsorinnen:  
                                            
25
 Förderung der Lieblingsthemen der Unternehmensleitung 
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Exklusiv-Sponsorships: ein Unternehmen ist alleiniger Sponsor. 
Co–Sponsorships: mehrere Sponsoren treten auf. 
 
Festzuhalten ist, dass Sponsorinnen erst viele Aktionen für NPO ermöglichen 
und oft auch die dadurch anfallenden Kosten decken, vom Imagetransfer pro-
fitieren beide Beteiligten. 
 
3.5.4. Herausforderungen für NPO  
NPO stehen einer komplizierten, komplexen Aufgabe gegenüber: Um die 
Fundraising-Aufwendungen festzustellen, muss das Spenderinnenverhalten 
„modelliert“ werden, welches zum Teil vom Spenderglauben („beliefs“) über 
das Fundraisingverhalten der NPO abhängt (vgl. JAMES/ACKERMANN, 
1986:56).  
 
Fundraisingstrategien sollten mittel- oder langfristig angelegt sein, um aus-
sichtsreich zu sein, der Bedarf nach zusätzlichen Mitteln entsteht jedoch oft 
kurzfristig (vgl. VILAIN, 2006:209).  
 
Fundraising ist ein Teil des Finanzierungsmanagements, das aktiv von relativ 
wenigen NPO betrieben wird, zumeist von den international tätigen. Beson-
ders viele kleine NPO finanzieren sich über Mitgliedsbeiträge. Werden zusätz-
liche Einnahmen benötigt, werden die Beiträge angehoben oder anlassbezo-
gene Spenden requiriert. Zudem sind das fehlende Know-how, der Einsatz 
von Ehrenamtlichen, die falsche oder gar fehlende Positionierung in der Or-
ganisation bzw. die Sichtweise, dass es sich bei Fundraising um bloßes Ak-
quirieren von Spenden handelt, Gründe, mit denen NPO hausgemachte Prob-








Neu- bzw. Erstspender 
Interessenten 
Breite Öffentlichkeit 
3.6. Relationship Fundraising 
Hierbei handelt es sich um „Aufbau und Pflege einer dauerhaften, langfristigen 
und möglichst individuellen Beziehung zwischen einer Organisation und ihren 
Spendern“ (URSELMANN, 2002:33). Innerhalb des NP-Sektors wird um jede 
potentielle Spenderin gerungen, oft ist es für diese aufgrund der Fülle, aber 
auch wegen fehlender oder mangelhafter Kommunikation schwierig, sich für 
eine NPO zu entscheiden. Andererseits gelingt es zunehmend mehr Organi-
sationen, ihre Förderinnen zu binden, dh Erstspenderinnen zu gewinnen und 
zu halten wird immer aufwendiger und teurer. 
 
3.6.1. Spenden 
PRILLER (2007:96f) definiert die Spende allgemein als den „Transfer von 
Geld, Gütern und Leistungen für gemeinwohlorientierte Zwecke (soziale, 
kirchliche, kulturelle, gemeinnützige und wohltätige Zwecke) unter den beson-
deren Aspekten der Freiwilligkeit und der nicht äquivalenten materiellen Ge-
genleistung.“  
 
Die Spenderpyramide nach URSELMANN (2002:35) zeigt die einzelnen Pha-













Abbildung 3-1: Spenderpyramide (Quelle: URSELMANN, 2002:35) 
 
Aus der breiten Öffentlichkeit gilt es Interessentinnen für die NPO zu finden. 
Dies wiederum funktioniert nur, wenn ein gewisser Bekanntheitsgrad gegeben 
ist bzw. die Person die Ziele der Organisation kennt. Schritt für Schritt zielt 
das Relationship Fundraising darauf ab, das Interesse in eine regelmäßige 
Unterstützung (in Form von Geld, Zeit- oder Sachspende) münden zu lassen. 
Professionell ist ein eigenes Kommunikationskonzept pro Stufe, idealerweise 
in Dialogform (vgl. URSELMANN, 2002:36f). 
 
3.6.2. Motive der Unterstützerinnen 
NPO benötigen Wissen über die Spendermotive, um erfolgreiches Fundrai-
sing zu betreiben. Rein altruistisches Verhalten der Spenderinnen darf nur in 
seltenen Fällen angenommen werden. KOTLER/ANDREASEN (1991:283f zit. 
nach URSELMANN, 1998:17) sind der Auffassung, dass Individuen spenden, 
um etwas zurückzubekommen, selbst wenn sie anonym bleiben. „Fund raisers 
have learned that people give because they are getting something.“ Spenden 
sollten daher nicht als Transfer, sondern als Transaktion gesehen werden. Die 
Spenderinnen geben nicht nur aus persönlichen Gründen, sondern sie wollen 
ihre (finanzielle) Unterstützung effizient und kontrolliert eingesetzt wissen.  
 
Nachfolgend mehrere Gründe, die zumeist emotionalen Bedürfnissen der 
Spenderinnen entspringen (vgl. VILAIN, 2006:194-196):  
• Schuldgefühle: Durch die Spende, kann das Gefühl, indirekt an Miss-
ständen beteiligt zu sein, wie zB Umweltverschmutzung, abgebaut 
werden. 
• Annerkennung und soziales Prestige: Die Akzeptanz der spenden-
den Person soll innerhalb einer gewissen Gruppe durch die Spende er-
höht werden. 
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• Imagegewinn: Bestimmte Eigenschaften, die der NPO zugeschrieben 
werden, sollen sich auf die Privatperson oder auch auf die spendende 
Unternehmung, übertragen, zB Spenden für den Bereich Sport. 
• Vermeidung von Unannehmlichkeiten: Um keine Nachteile zu erfah-
ren, wird eine Organisation unterstützt, die im Gemeinschaftsleben eine 
dominierende Stellung einnimmt, zB Freiwillige Feuerwehr, Partei, usw. 
• Hoffnung auf Vorteile: Ebenso soll durch eine Unterstützung, zB das 
eigene Fortkommen unterstützt werden. 
• Betroffenheit: Durch die Spende soll das eigene durchlebte Leid an-
deren erspart werden bzw. soll die zuteil gewordene Hilfe vergolten 
werden.  
• Finanzielle Gründe: Die steuerliche Absetzbarkeit ist ein mittelbares 
Motiv, das jedoch einen zusätzlichen Anreiz darstellt. 
 
Die Motivation der Entscheidungsträgerinnen von Unternehmungen bzw. öf-




• Individuelle Nutzenmaximierung der Eigentümerin bzw des Manage-
ments (soziales Prestige, gesellschaftlicher Einfluss)  
• Gewinnsteigerung durch Absatzförderung, Kostenreduktion und Steu-
eroptimierung 
 
Neben den Beweggründen sind weitere Selektionskriterien für Fundraiserin-
nen anzuführen: geografische Lage (urban, ländlich), die Verbindung zur Or-
ganisation (Ehrenamtliche, Bekannte einer Spenderin) und die bisherige 
Spendengeschichte (regelmäßige Spenderin, Erstspenderin). Diese Bedin-
gungen sind für die Auswahl der Medien von Bedeutung ( 3.4. Klassische 
Instrumente).  
 
Spenderpräferenzen (zB Art, Höhe, Häufigkeit, Modus, Motivation der Spen-
de, etc.) lassen sich durch Befragung (Telefon, Homepage), Beobachtung 
(der vorhandenen Daten), Tests (Aussendungen mit Give-aways, Flyer) oder 
mittels Database-Marketing (Bedeutung der Spenderinnen für die NPO) erfor-
schen (vgl. URSELMANN, 2002:67-73).  
 
3.6.3. Herausforderungen für NPO 
Die von SALAMON/ANHEIER (vgl. 1998:17) erhobenen Daten zeigen, dass 
der Spendenanteil26 an der Gesamtfinanzierung im Durchschnitt nicht mehr 
als zehn Prozent beträgt. Fast die Hälfte stammt aus selbst erwirtschafteten 
Einnahmen, die restlichen Zuwendungen stammen aus dem öffentlichen Sek-
tor.  
PRILLER (vgl. 2007:106f) gibt aufgrund unterschiedlicher empirischer Analy-
sen zu Bedenken, dass ein ausschließlich marktorientiertes Vorgehen zur 
Steigerung des Spendenaufkommens auch Gefahren birgt, die bisher in der 
NPO-Forschung kaum Beachtung finden. Die Bürgerinnen dürfen nicht aus-
                                            
26
 individuelle Spenden, Unternehmensspenden, Stiftungsmittel 
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schließlich als potenzielle Ressourcen-Spenderinnen gesehen werden, da das 
Vertrauen in NPO beeinträchtigt werden kann. 
 
Es gilt sich nicht nur gegen Konkurrentinnen derselben Branche bzw innerhalb 
des Dritten Sektors durchzusetzen, sondern auch gegen PO oder andere 
Produkte und Leistungen, die mit einer Spende konkurrieren können. Zusätz-
lich sind Spenden saisonalen und konjunkturellen Schwankungen unterworfen 
(zB erhöhtes Spendenaufkommen zu Weihnachten, staatliche „Sparprogram-
me“). 
 
„In der Spende liegt ein beachtliches demokratisches Moment. Die Spende-
rinnen können – anders als der Steuerzahler – kurzfristig oder regelmäßig mit 
ihren Spenden Zustimmung zu den Zielen und zu der Arbeit von NGOs signa-
lisieren“ (KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:56). 
 
 
3.7. Strategien internationaler Einflussnahme  
NPO versuchen va durch Lobbying, fachliche Expertisen und professionelle 
Kampagnen die internationale Politik zu beeinflussen, um ihren Forderungen 
Nachdruck zu verleihen und ihre Mission zu erfüllen. „Pluralisierung von Politik 
im Zusammenhang mit Globalisierung können den Bedeutungszuwachs eines 
Teils der NPOs erklären. Die globale Struktur und der inhaltlich oft neuartige 
Charakter vieler Problemlagen schaffen, gekoppelt mit tendenziellen Einfluss-
verlusten staatlicher Politik, sowohl Notwendigkeit als auch den Raum für 
neue politische Akteure. Diese Entwicklung begünstigt eine verstärkte Prä-
senz von NPOs im Rahmen politischer Verhandlungen und Entscheidungen“ 
(SIMSA, 2000:154). KECK/SIKKINK (vgl. 1998:16-25) beschreiben folgende 
vier Strategien politischer Einflussnahme von NPO: 
 
• information politics: Wissen als Information: Um die Aufmerksamkeit der 
Öffentlichkeit zu erreichen, müssen NPO rasch und transparent an die 
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Empfängerin gelangen, verlässlich und dramatisch sein. Auch neue The-
men auf die Agenda zu setzen bzw diese in neue Zusammenhänge zu stel-
len, gehört zu dieser Strategie. 
• symbolic politics: Symbole, Images, Aktionen oder Stories werden zu vi-
suell und emotional ansprechenden Inszenierungen aufbereitet, zB 
Schlauchboot von Greenpeace vs Wahlfangschiff, denn sie sind für das 
Wecken von Aufmerksamkeit und das mediale Agenda-Setting unverzicht-
bar. Bekanntermaßen sind die Wahrnehmungsressourcen begrenzt, wäh-
rend sich die Themenvielfalt stetig ausweitet (vgl. 
KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:54). 
• leverage politics: Unter Nutzung von internationalen Abhängigkeiten sollen 
PO, Institutionen oder Regierungen beeinflusst werden. Durch Zusammen-
schlüsse sowohl von mehreren NPO als auch durch Mobilisierung ihrer 
Mitglieder und Aktivistinnen kann die Öffentlichkeit via Medien informiert 
und somit Druck auf die gewünschten Einrichtungen ausgeübt werden. 
• accountability politics: Um Widerstände seitens der Konsumentinnen zu 
vermeiden, haben verschiedene Akteurinnen der Wirtschaft eingesehen, 
„dass sie in einer globalen Ökonomie die Folgen ihres Handelns vor einer 
zivilgesellschaftlichen Öffentlichkeit verantworten muss“. Sie erlegen sich 
selbst unter Einbeziehung von Konsumentinnen Verhaltensregeln (codes of 
conduct) auf. Die vereinbarten Ziele werden von NPO kontrolliert, über-
wacht und bei Verstößen öffentlich reklamiert (vgl. 
KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:14). 
 
Ein Abhängigkeits- und Naheverhältnis zwischen NPO und Medien ist un-
bestritten. KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER (vgl. 2005:51f) differenzieren 
die Sprecherrollen der NPO in Advokaten, Helden und Experten.  
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Sprechertypen Repräsentant Medienzugang Wahrnehmung Mittel der Politik 
Advokaten Treuhänderischer An-




Stellvertreter des  
medialen Publikums 
Inszenierung von Protest, 
Skandalisierung Aktionen, Schlagbilder 
Experten Delegierter einer NGO fachliche Expertise Studien, Gutachten 
Tabelle 3-2: Sprecherrollen in NPO (Quelle: Brunnengräber 1997:14 zit. nach 
KLEIN/WALK/BRUNNENGRÄBER, 2005:51)  
 
Advokatinnen fehlt die Kontrolle durch die Repräsentierten, va wenn diese 
nicht organisiert oder nicht anwesend sind, wie zB in der Entwicklungspolitik. 
Da sie im Namen von jemandem oder etwas sprechen, müssen sie besonders 
glaubwürdig sein.  
Die Legitimationsdefizite der Heldinnen sind hauptsächlich durch Medienerfol-
ge zu kompensieren. 
Auch die Expertinnen haben eine problematische Legitimation, weil sie sich 
als Vertreterinnen der eigenen Organisation im Spannungsfeld von Politik, 
Wirtschaft und Medien bewegen. Ihre Fachmeinungen zu spezifischen The-
men lassen sich eventuell mit den unmittelbaren Organisationsmitarbeiterin-
nen, jedoch kaum mit den Mitgliedern der NPO abstimmen. 
 
PRILLER (vgl. 2004:141f) konstatiert speziell den NPO aus den Bereichen 
Umwelt- und Naturschutz sowie Internationales eine Stärkung ihres Profils als 
„Alternativkonzerne“ und „Moralunternehmungen“ indem sie sehr professionell 
agieren, sei es in Hinblick auf Fundraising, Kommunikationspolitik (mittels 
Kampagnen) oder Evaluation, um ein aktive Rolle in der Gesellschaft einzu-
nehmen.  
 
Der Aufbau von Vertrauen, Glaubwürdigkeit und Zuverlässigkeit, also das 
Schaffen eines guten Rufes, dauert oft Jahre. Eine hohe Reputation ist ein 
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wesentlicher Erfolgsgarant für funktionierendes Spendenmanagement und 
eine stete Herausforderung, nicht nur im NPO-Sektor.  
 
3.8. Erfolgskontrolle 
FURTMÜLLER (vgl. 2003:286) nennt zwei Faktoren, die den Begriff Erfolg 
umfassen: 
 
• Effektivität: das Verhältnis zwischen den anvisierten Zielen und den 
tatsächlich erreichten Ergebnissen. 
• Effizienz: das Verhältnis zwischen den tatsächlich erreichten Ergeb-
nissen und den dafür erforderlichen Ressourcen. 
 
Die scheinbar einfachste Kontrolle ist: Ausgaben minus Einnahmen ergibt im 
besten Fall ein Plus, im ungünstigsten Fall ein Minus. Ganz so simpel stellt es 
sich allerdings nicht dar, da sich NPO nicht ausschließlich auf quantitative Me-
thoden verlassen können und ihre Ziele nicht immer in Zahlen festzuhalten 
sind. Jede NPO muss für ihre Projekte selbst entscheiden, wie und welche Art 
der Kostenrechnung Anwendung findet. Vergleiche mit der Konkurrenz oder 
auf internationaler Ebene gestalten sich durch uneinheitliche Verfahren als 
schwierig. Außerdem existieren auch bei den Stakeholdern verschiedene De-
finitionen von „Erfolg“.  
 
3.8.1. Kennzahlen für NPO 
Klassisch lässt sich die wirtschaftliche Lage eines Unternehmens durch Kenn-
zahlen ermitteln. Eine bloße Umlegung der Kennzahlen aus dem PO-Bereich 
ist für den NPO-Sektor nicht sinnvoll, da andere Ziele von Bedeutung sind. 
Dies bedeutet jedoch nicht, dass für NPO keine ökonomische Beurteilung 
möglich ist.  
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Eingeräumt werden soll jedoch, dass empirische Untersuchungen zu den op-
timalen Finanzierungsstrukturen fehlen und sich daher ein Vergleich von ver-
schiedenen NPO als schwierig gestaltet. VILAIN (vgl. 2006:154-160) fasst die 
gängigsten Kennzahlen aus der Literatur zusammen: 
 
3.8.1.1. Messung der finanzwirtschaftlichen Performanz 
• Finanzielle Leistungskraft: das Verhältnis von Einnahmen zu Ausgaben 
bezogen auf die Gesamthöhe oder auf einzelne Aspekte der Einnah-
men. 
• Effizienz des Fundraisings: das Verhältnis der Gesamteinnahmen oder 
einzelner Aspekte der Einnahmen zu den gesamten Ausgaben des 
Fundraisings. 
• Öffentliche Unterstützung: das Verhältnis der Einnahmen durch die öf-
fentliche Hand zum Vermögen oder den Gesamteinnahmen. 
 
3.8.1.2. NPO aus der Risikoperspektive  
• Insolvenzrisiko: Kennzahlen aus dem Profitsektor, wie jene der Li-
quidität (Verhältnis der liquiden Mittel zu den Verbindlichkeiten), 
können hierfür ebenso für NPO herangezogen werden. 
• Risiko von Leistungseinbrüchen aufgrund finanzieller Schwäche. 
Wie bereits beschrieben, gehört die Erwirtschaftung von Gewinnen 
nicht primär zu den Zielen von NPO. Problematisch ist jedoch die 
Reduzierung der Kernkompetenzen in drei aufeinander folgenden 
Jahren, da dies gleichzeitig eine Reduktion von Aufträgen nach sich 
zieht.  
 
Auch Spenden sollten Effizienzkriterien unterliegen: Die Ausgaben für Spen-
denwerbung und die Verwaltung von Spendenmitteln sollte nicht höher sein 
als der eingehende Spendenbetrag. „Dabei besteht die Gefahr, dass die 
Nonprofit-Organisationen ihre grundlegenden Kriterien und Strukturen an die-
sem Ziel ausrichten und sich, um potenzielle Spender zu überzeugen und sich 
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gegenüber anderen Spenden sammelnden Organisationen zu behaupten, 
unter dem ökonomischen Druck selbst verändern“ (PRILLER, 2007:98f). 
 
Die Evaluierung des Spendenverhaltens ihrer Förderinnen sollte für die NPO 
im IT-Zeitalter kein Hindernis darstellen, jedoch sind sie nicht immer im Besitz 
aller gewünschten Daten. Oft kennen NPO nicht mehr als den Namen und die 
Kontoverbindung ihrer Spenderinnen. Durch die ABC-Analyse27 kann festge-
stellt werden, dass ein geringer Anteil der Förderinnen für einen hohen Anteil 
des Spenderinnenvolumens sorgt. Darauf kann die Kommunikation nach dem 
Pareto-Prinzip bzw. der „80:20-Regel“ abgestimmt werden. Erst- und Klein-
spenderinnen verursachen zunächst rote Zahlen verursachen, können sich 
jedoch zur Dauerspenderinnen (bis hin zur Erbspende) entwickeln oder weite-
re Spendeneingänge auslösen (vgl. BRUHN, 2005:483-486). Neben den A-
Spenderinnen müssen auch die B- und C-Spenderinnen unter einem entspre-
chend angepassten Ressourceneinsatz angesprochen werden.  
 
3.8.1.3. Messung des Internationalisierungsgrades 
THEUVSEN (vgl. 2007:87-90) fasst in seinem Artikel eindimensionale und 
mehrdimensionale Messkonzepte für die Messung der Internationalisierung 
von NPO zusammen: 
Zu den eindimensionalen Kennzahlen, die in einer einzigen absoluten Zahl 
ausgedrückt werden, zählen zB die Zahl der ausländischen Niederlassungen, 
den Umfang des Vermögens im Ausland, der erzielte Umsatz im Ausland. 
Auch relative Zahlen, wie zB der Auslandsanteil am Gewinn, Spendenanteil 
an der Gesamtspendensumme, Anzahl der Beschäftigten an der Gesamtbe-
legschaft, usw. finden in eindimensionalen Messkonzepten Anwendung. Die 
Kennzahlen sind leicht zu ermitteln und einfach zu interpretieren, vermitteln 
jedoch nur einen Aspekt der Internationalisierung, mehrdimensionale Konzep-
te sind daher beliebter. 
                                            
27
 Die Spenderinnen werden nach Spendenhöhe auf den Achsen „Kumulierter Anteil am Spendenbestand“ und 




Auf der Welthandels- und Entwicklungskonferenz der Vereinten Nationen 
wurde 2004 der Transnationality Index (TNI) zur Abbildung des internationalen 
Engagements von Unternehmen entwickelt (vgl. United Nations Conference 
on Trade and Development, 12/07/06). Der Autor definiert auf dieser Basis 
einen Index für NPO (NPO-TNI): Mittelwert der Auslandsspenden an den Ge-
samtspenden (DI), den Auslandsausgaben für Organisationszwecke an den 
Gesamtausgaben (GI) und den ausländischen Ehrenamtlichen an der Ge-
samtzahl Ehrenamtlicher (VI): NPO-TNI = [DI + GI + VI] : 3. 
 
Aufgrund der fehlenden empirischen Ergebnisse, zB in Hinsicht auf Kennzah-
len, ist mittelfristig eine umfassende Diskussion zu erwarten. 
 
Abseits der vorgestellten Kennzahlen, ist eine Erfolgskontrolle auch durch 
Medienresonanzanalysen möglich. Sie lassen Rückschlüsse auf das Image 
von NPO in den Medien zu und ermöglichen zB eine Verbesserung der PR-
Arbeit. Marktforschung fragt zB die Erhöhung des Bekanntheitsgrades, der 
Spendengelder usw. ab (vgl. BRUHN, 2005:410).  
 
3.9. Integrierte Unternehmenskommunikation 
„Integrierte Unternehmenskommunikation ist ein Prozess der Analyse, Pla-
nung, Organisation, Durchführung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, 
aus den differenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von 
Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein für die Zielgruppen der Kom-
munikation konsistentes Erscheinungsbild über das Unternehmen bzw. ein 
Bezugsobjekt des Unternehmens zu vermitteln.“ (BRUHN, 2003:17) 
 
Häufig wird Integrierte Unternehmenskommunikation (IK) auch als vernetzte 
oder ganzheitliche Kommunikation beschrieben. Unternehmen möchten mit 
dem integrierten Einsatz von Kommunikationsinstrumenten psychologische 
und ökonomische Ziele erreichen, dazu zählen (vgl. BRUHN, 2003:19f): 
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• extern: einheitliches Erscheinungsbild, Differenzierung im Wettbewerb för-
dern, Erhöhung des Markenwertes 
• intern: Erhöhung der Motivation und Identifikation der Mitarbeiterinnen, 
Verbesserung der Koordination und Kooperation der Abteilungen. 
 
„Der strategische Ansatz von Kommunikation, ihre Ziele und die zum Einsatz 
gebrachten Instrumente leiten sich in keiner Phase von der Art der Organisa-
tion ab“ (BEKE-BRAMKAMP/HACKESCHMIDT, 2001:57). Es ist daher nicht 
der Organisationstyp, sondern der Kommunikationstyp von Gewicht.  
 
„Je regelmäßiger, symmetrischer, geschlossener, einheitlicher, ausgegliche-
ner, einfacher und knapper die unterschiedlichen Botschaften über ein Unter-
nehmen (oder einer Marke) formuliert sind und je stärker sie von den unter-
schiedlichen Kommunikationsinstrumenten kommuniziert werden, umso präg-
nanter wird die Einheit in der Kommunikation von Unternehmen und Marke 
wahrgenommen“ (BRUHN, 2003:32).  
 
Die Kommunikationsinstrumente lassen sich wie folgt klassifizieren (vgl. 
BRUHN, 2003:160): 
• Leitinstrumente haben die größte strategische Bedeutung zur Erreichung 
der Ziele. Zu den Kerninstrumenten zählt die Mediawerbung. 
• Kristallinstrumente sind für die Kommunikation zu ihrer Zielgruppe unent-
behrlich und müssen auf jeden Fall eingesetzt werden. Zu diesen Füh-
rungsinstrumenten zählen PR, Interne Kommunikation, Verkaufsförderung. 
• Integrationsinstrumente besitzen ein hohes Maß an Integrationspotenzial 
mit anderen Instrumenten und haben eine Potenzierungsfunktion bei den 
Zielgruppen. Die Synergiewirkung der Kommunikation kann zB durch 
Sponsoring verstärkt werden. 
• Folgeinstrumente übernehmen wichtige Funktionen für einzelne Kommu-
nikationsaufgaben wie Messen, Ausstellungen, Direct Mailing, persönliche 
Kommunikation und Mulitmediakommunikation. 
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NPO sollten Wert auf den Einsatz des gesamten PR-Bouquets legen (vgl. 
BEKE-BRAMKAMP/HACKESCHMIDT, 2001:56f). Auch BRUHN (vgl. 
2005:510f) argumentiert ähnlich: Durch den zunehmenden Wettbewerb wird 
die Bandbreite der Instrumente vermehrt ausgeschöpft. Gleichzeitig steigt die 
Professionalisierung und der innovative Technologieeinsatz, die eine 
individuellere Betreuung ermöglichen. Als Barrieren ortet BRUHN (vgl. 
2003:70-78)  
• im inhaltlich-konzeptionellen Bereich: mangelhafte Konzepte, Defizite in 
der Integration aller Kommunikationsinstrumente, va wird die interne Kom-
munikation vernachlässigt, Probleme in der Erfolgskontrolle; 
• im organisatorisch-strukturellen Bereich: mangelnde Zusammenarbeit 
einzelner Abteilungen, Fehlen von verbindlichen Abstimmungs- und Ent-
scheidungsregeln, verschiedene Verantwortlichkeiten für Kommunikation 
bzw Fehlen einer verantwortlichen Instanz für die IK, mangelnde Unterstüt-
zung durch die Führungsebene; 
• die personell-kulturellen Barrieren sind meist Defizite im Zusammenhang 
aus dem organisatorisch-strukturellen Bereich, zB ausgeprägtes Bereichs- 
und Abteilungsdenken, was in weiterer Folge einerseits Angst vor verstärk-
ter Kontrolle und Kompetenzverlusten, aber auch geringe Kooperations-, 
Koordinations- und Informationsbereitschaft der Mitarbeiterinnen nach sich 
zieht; 
 
Der Auftritt bzw die Darstellung des Unternehmens in der Öffentlichkeit kann 
durch eine ganzheitliche Kommunikation effektiver gestaltet werden. Wie BE-
KE-BRAMKAMP/HACKESCHMIDT (2001:55) festhalten: „Reputation ist Kapi-




3.10. Die PR in der Organisationsstruktur der NPO 
„Organisationen bestehen aus miteinander verbundener Kommunikation ihrer 
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Mitglieder“ (BADELT, 2002:189). Auch HEIMERL/MEYER (2002:259f) sehen 
die Kommunikation wie folgt in die Organisation eingebunden: „Das Beständi-
ge und Charakteristische von Organisationen sind die Regeln, die formalen 
und organisationskulturellen Strukturen, die den Strom möglicher Kommunika-
tion zwischen den Mitgliedern und mit der äußeren Umwelt kanalisieren und 
dadurch einigermaßen erwartbar machen.  
 
3.10.1. Organisationsstrukturen 
Die Struktur einer Organisation spiegelt den Grad an Formalisierung wider. 
Ein Organigramm gibt Auskunft über die Art und den Umfang der Arbeitstei-
lung und über die Art der Koordination bzw. Kommunikation. Mehrere Stellen 
werden zu Abteilungen zusammengefasst, diese wiederum in Bereiche. Es 
gibt eine funktionale (tätigkeitsorientierte) und eine divisionalen (objektorien-
tierte) Aufgabenorientierung. Neben dem Spezialisierungsgrad wird auch zwi-
schen Einfach- und Mehrfachunterstellung (die Einheit ist mehreren gleich-
rangigen Vorgesetzten unterstellt) bzw zwischen dem Stab-Linien-System 
unterschieden. Stäbe sind in jeder Strukturform möglich: sie unterstützen Li-
nienabteilungen, sind aber nicht entscheidungsbefugt (vgl. KASPER, 
1996:24).  
 
Funktionale Abteilungen und Stellen sind auf einige (wenige) Tätigkeiten 
spezialisiert. Sie können als Bestandteile der Linienorganisation oder als Stä-




Kurze Einarbeitungszeiten Nur die Leitung hat den Gesamtüberblick 
(hohe Koordinations- und Kommunikations-
arbeit) 
Hohe Spezialisierung+Effizienz und damit 
bestmögliche Nutzung der fachlichen Fähig-
keiten 
Probleme in einem Bereich wirken sich auf 
alle anderen Bereiche direkt aus 
Klare Abgrenzung der Zuständigkeiten Beeinträchtigung des Verständnis für die 
Schwierigkeiten anderer Bereiche („Abtei-
lungsblindheit“) 
Geeignet für homogenes Leistungsprogramm 
(zB karitative Pflegeeinrichtungen) 
Geringe Flexibiliät (auf Nachfrageverschie-
bungen oder andere Umweltveränderungen 
kann nur schwerfällig reagiert werden) 
Tabelle 3-3: Vor- und Nachteile einer funktionsorientierten Organisation (Quelle: 
BRUHN, 2005:439f)  
In der objektorientierten Organisation (auch divisionale Organisation bzw. 
Spartenorganisation) werden die Abteilungen nach den einzelnen Leistungen 
organisiert, innerhalb der Sparten wird nach zentralen Funktionen unterteilt. 
Als Servicestellen fungieren einige wichtige Spezialabteilungen, die als Stab-
stellen fungieren, zB das Fundraising (vgl. BRUHN, 2005:441f). 
Vorteile Nachteile 
Ideal für breites Leistungsprogramm  Einzelne Geschäftsfelder können sich 
verselbständigen. Die Organisation driftet 
auseinander. 
Hohe Flexibilität im Hinblick auf Umweltver-
änderungen  
Doppelgleisigkeiten zwischen den Sparten 
(Synergieverluste) 
Leicht definierbare Kosten- und Gewinnver-
antwortung 
Erhöhte Anforderungen an das Controlling: 
Selbständige Einheiten brauchen gute Infor-
mationen über Erfolg und Misserfolg 
Tabelle 3-4: Vor- und Nachteile einer objektorientierten Organisation (Quelle: BRUHN, 
2005:441f)  
 
Die Matrixorganisation ist eine Mischform der beiden oben genannten, Funk-
tionen und Leistungen sind in der Organisation gleichberechtigt. Aufgrund der 
häufig fehlenden Organisationsgröße von NPO ist diese Form in der Praxis 
seltener anzutreffen (BRUHN, 2005:443f). Anderer Ansicht sind hier HEI-
MERL/MEYER (vgl. 2002:272), die die Meinung vertreten, dass diese Struk-
turform sehr wohl in der Praxis existiert, jedoch kaum in offiziellen Organi-
grammen aufscheinen.  
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Vorteile Nachteile 
Erhöhte Innovationsfähigkeit und Flexibilität 
der Organisation 
Reibungsverluste durch Konfliktaustragung 
aufgrund des erhöhten Kommunikationsbe-
darfs 
Senkung des Fehlerrisikos durch Teamarbeit Erhöhte Arbeitsbelastung, Demotivation, star-
kes Problem- und. Konfliktlösungspotenzial 
an den Schnittstellen 
 Erhöhte Komplexität der Gesamtstruktur und 
Verzögerungen der Entscheidungsprozesse 
Tabelle 3-5: Vor- und Nachteile einer matrixorientierten Organisation (Quelle: HEI-
MERL/MEYER, 2002:272)  
 
In der PR-Literatur ist unumstritten, dass PR als Führungsposition anzusie-
deln ist. BRUHN (vgl. 2005:446) sieht PR zumeist als Stabsstelle, in kleineren 
Organisationen bei der Geschäftsführung angesiedelt. Auch HERBST (vgl. 
2002:44) plädiert für eine direkte Platzierung der PR-Stelle bei der Firmenlei-
tung, um einen raschen Informationsfluss zu gewährleisten.  
 
3.10.2. Organisationskultur 
Unter Organisationskultur (auch Unternehmenskultur, „cultural fit“) wird die 
Entstehung und Entwicklung kultureller Aspekte innerhalb von Organisationen 
verstanden, die sämtliche Aktivitäten, Entscheidungen, Handlungen, Denk- 
und Verhaltensmuster der Unternehmung und der Mitarbeiterinnen beeinflus-
sen. (vgl. BRUHN, 2005:460). NPO „(…) sind einer authentischen Organisati-
onskultur in besonderer Weise verpflichtet, da deren Mitglieder und Förderer 
besonders strenge Maßstäbe an die Erscheinung und das Verhalten der Or-
ganisationen bzw. deren Repräsentanten anlegen“ (PIWINGER/EBERT, 
2004:354), besonders da sie von Gesellschaft und Medien kritischer hinter-
fragt werden.  
 
Zu den aktiven Ausdrucksformen zählen neben formalen Regelungen (der 
vorbestimmte Organisationsgrad der NPO, dh wie hoch ist die Flexibilität, die 
Formalisierung innerhalb der Organisation), externe Kommunikation (externe 
Stakeholders), interne Kommunikation (Verständnis für neue Strategien inner-
halb der Organisation) sowie Handlungsmuster (das Verhalten der Mitglieder 
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Grundlegende, geteilte Denk- und Verhaltensmuster (unsichtbar, unbewusst) 
Werte, Normen (zT sichtbar und bewusst) 

































untereinander). Passive Ausdrucksformen sind va für NPO von Bedeutung, da 
über die materiellen Artefakte der Stellenwert bestimmter Sachverhalte an die 
Stakeholder transportiert wird, ebenso wie durch immaterielle Artefakte Werte 
(zB Ausbildungsgrad der Mitarbeiterinnen) (vgl. BRUHN, 2005:462f). 
Abbildung 3-2: Ebenen der Kultur einer NPO (Quelle: BRUHN, 2005:463) 
 
Charakteristische Merkmale einer hoch entwickelten Organisationskultur sind 
nach PIWINGER/EBERT (2004:354): 
• eine klar erkennbare durchgängige Werteorientierung 
• eine hohe Identifikation der Mitarbeitenden mit der Organisation 
• ein positives Image der Organisation 
• eine breite Akzeptanz des Leitbildes und der zentralen Organisations-
grundsätze, die das Leitbild konkretisieren 
• ein positives Klima der Zusammenarbeit 
• fachlich und kulturell überdurchschnittlich kompetente Führungskräfte 
• allgemein akzeptierte Erfolgsmaßstäbe und deutliche Leistungsorientie-
rung 
• weitgehende Freiräume und Mitgestaltungsmöglichkeiten der Mitarbei-
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tenden 
• Kritikfähigkeit und Offenheit für ständige Verbesserungen 
• ein informelles und offenes Kommunikationsverhalten 
• Kommunikationsveredelung durch Geschichten, Legenden und ande-
ren Darstellungsformaten mit längerer Halbwertszeit als Abwehr von In-
formationsüberflutung und als Instrumente einer effektiven Lernkultur  
 
Die Entstehung und Entwicklung der Unternehmenskultur hängt nicht nur von 
spezifischen Präferenzen der Erfinderinnen und Gründerinnen der Organisati-
on ab, sondern wird von weiteren Faktoren geprägt, wie zB Umfeldfaktoren. 
Dazu gehören Charakteristika der Branche (bspw Wettbewerb, Technologie), 
der Geldgeberinnen (sind die Erwartungen auf einige wenige oder mehrere 
anonyme Förderinnen verteilt), als auch von Rahmenbedingungen seitens der 
Politik, der Gesetzgebung, der Kundinnen, der Gesellschaft, etc (vgl. SACK-
MANN, 2004:32-35). 
 
Die Werte und Visionen einer NPO finden sich ua auch im Leitbild wieder. 
Veränderungen der Organisationskultur können nur bedächtig, langfristig und 
indirekt umgesetzt werden und erfolgen zB auf personeller Ebene durch die 
Vorbildwirkung und Multiplikatoren von Führungspersonen oder werden durch 
externe Umstände (bspw Finanzknappheit) hervorgerufen (vgl. BRUHN, 
2005:462). SACKMANN (2004:24) weist darauf hin, „dass Unternehmenskul-
tur nicht als eine beliebig gestaltbare und steuerbare Variable verstanden 
werden kann, sondern eher als ein dynamisches Phänomen, das den gesam-
ten Unternehmenskontext umfasst und damit Unternehmen als Kulturen be-
schreibt, die ihrerseits mit ihren ganz konkreten Produkten und Instrumenten 
Kultur schaffen.“ Die Unternehmenskultur entsteht nicht von heute auf mor-
gen, sondern ist als laufend wachsender Prozess zu sehen.  
Um Kommunikations- und Verhaltensmuster sowie Einstellungen gezielt be-
einflussen zu können, sehen es PIWINGER/EBERT (vgl. 2004:355) als Auf-
gabe der PR, dass die Einstellung der NPO gegenüber Menschen und Sach-
verhalten dem Stil der Organisation entsprechen muss. 
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Mitentscheidend für die NPO ist, wie die Zielgruppe Informationen gemäß der 
Unternehmenskultur verarbeitet, diese in weiterer Folge in Produkte bzw. 
Dienstleistungen umgewandelt werden und sich in den Zielen widerspiegeln 
(vgl. SACKMANN, 2004:35). Erfolg kann demnach auch über die Unterneh-
menskultur definiert werden. 
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4. Ländervergleich Österreich – Schweden 
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4.1. Österreich 
4.1.1. Allgemeine Länderstruktur 
Österreich hat eine Fläche von 83.858 km² und über 8 Mio.28 Einwohner. Die 
Hauptstadt Wien hat über 1,6 Mio.29 Einwohner auf einer Fläche von 415 Km2. 
Über 70 % der Bevölkerung sind römisch-katholisch (vgl. Statistik Austria 
22/04/08; vgl. Außenministerium Österreich, 07/06/09) 
 
Österreich ist eine demokratische Republik mit neun Bundesländern. Staats-
oberhaupt ist der vom Volk für 6 Jahre direkt gewählte Bundespräsident (seit 
2004 Dr. Heinz Fischer). Ebenfalls direkt wird auch der Landtag (Repräsen-
tantinnen der einzelnen Bundesländer, genannt Landeshauptmann) sowie der 
Nationalrat gewählt. Die aus dem Landtag entsandten 62 Abgeordneten in 
den Bundesrat sowie die 183 Abgeordneten aus dem Nationalrat bilden das 
Parlament (sog. 2-Kammern-System), dort sind derzeit fünf Parteien vertreten 
(vgl. Außenministerium Österreich 07/06/09, vgl. Parlament Österreich 
21/04/08). 
 
Den Vorsitz der österreichischen Bundesregierung hat der Bundeskanzler 
(seit 2007 die SPÖ30), der vom Bundespräsidenten für fünf Jahre31 ernannt 
wird. Der Euro existiert seit 1999 als Buchgeld, seit 2002 in Bargeldform in 
Österreich (vgl. Außenministerium Österreich 07/06/09). 
 
4.1.2. Wohlfahrtsstaat und -politik 
4.1.2.1. Definition 
„Wohlfahrtsstaat ist die Kurzbezeichnung für einen Staat, der eine Anzahl un-
                                            
28
 8.298.923 Einwohner: Stand 2007 
29
 1.664.146 Einwohner: Stand 2007 
30
 Sozialdemokratische Partei Österreichs 
31
 Wahlrechtsreform 2007 – zuvor dauerte eine Legislaturperiode vier Jahre 
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terschiedlicher (Fürsorge-)Maßnahmen, Programme und Politiken anwendet, 
die der sozialen, materiellen und kulturellen Wohlfahrt der Bevölkerung die-
nen“ (Bundeszentrale für politische Bildung, 23/04/08) 
 
Folgende Prinzipien zeichnen den Wohlfahrtsstaat in Österreich aus (vgl. 
TÁLOS zit. nach Museum Arbeitswelt Steyr, 01/05/08):  
• Erwerbstätigkeitsprinzip: zentrale Bedingung für Leistungen der Sozial-
versicherung 
• Äquivalenzprinzip: Das Ausmaß der Sozialleistungen erklärt sich nach 
Höhe und Dauer der Beitragsleistung 
• Pflichtversicherungsprinzip: Jede Österreicherin muss bei einem Sozi-
alversicherungsträger pflichtversichert sein 
• Subsidiaritätsprinzip: Gibt es bei individuellen Notlagen keine Möglich-
keit der Finanzierung, können staatliche Leistungen in Anspruch ge-
nommen werden 
• Umlagenfinanzierungsprinzip: Die Beitragseinnahmen werden durch 
die Ausgaben innerhalb derselben Periode gedeckt  
 
Das Verhältnis zwischen Staat und Markt in Bezug auf die Art und Qualität der 
Bereitstellung sozialer Leistungen sowie die gesellschaftliche Machtverteilung 
sind demnach wesentliche Bestimmungsfaktoren für einen Wohlfahrtsstaat. 
Die Sozialpolitik sollte nicht alleine auf die Beschäftigung reduziert werden, 
obschon sie dennoch Schwerpunkt ist, insbesondere es gegenwärtig um Be-
schäftigung von Männern und Frauen geht. Ebenfalls sollte ein moderner 
Staat jüngere Phänomene der Sozialgesellschaft, wie zB Alleinerzieherinnen, 
Qualifikationsverluste aufgrund von Langzeitarbeitslosigkeit oä, va durch Prä-
vention fördern bzw. verhindern und abfedern (vgl. ESPING-ANDERSEN, 
2002:ixf). Intensive internationale Konkurrenz, „Vergreisung“ der Bevölkerung, 
niedrige Geburtenrate, De-Industrialisierung, veränderte Geschlechterrollen 
am Arbeitsmarkt und im privaten Bereich, neue Technologien - das alles sind 
Herausforderungen für den (europäischen) Sozialstaat. 
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4.1.2.2. Historische Entwicklung bis heute 
Die beiden Säulen des Wohlfahrtstaates sind geschichtlich betrachtet die „Ar-
beiterpolitik“, sprich das Sozialversicherungssystem, das an die Erwerbstätig-
keit oder den Familienstand (Mitversicherung) gekoppelt ist, und die „Armen-
politik“, dh Betreuungs- und Pflegeleistungen gekoppelt an Bedürftigkeit (vgl. 
EICHHORN, 1998:126). Österreich ist demzufolge nach dem Subsidiaritäts-
prinzip aufgebaut. Unterstützung durch den Staat in Form von Sozialhilfe, 
Fürsorge, etc. wird erst gewährt, wenn das Arbeitseinkommen nicht mehr zum 
Überleben reicht.  
 
Der erste Rechtsanspruch auf Armenhilfe geht auf das Jahr 1863 zurück. Die 
Heimatgemeinde unterstützte jene Personen, die weder auf eigene Mittel 
noch auf jene von Verwandten zählen konnten, großteils in Form von Natural-
leistungen. Bei wohltätigen Stiftungen konnte ebenso um soziale Unterstüt-
zung angesucht werden (vgl. Demokratiezentrum, 07/06/09; vgl. EICHHORN, 
1998:126f). 
 
Veränderungen am Arbeitsmarkt traten erst Anfang der 1980er auf, ausgelöst 
durch zunehmende Arbeitslosigkeit, atypische Beschäftigungsverhältnisse32 
und gesellschaftliche Änderungen. Das österreichische System begünstigt 
den Mann, der durchgehend und in Vollzeitform beschäftigt ist (sog. „bread-
winner-modell“). Andere Partnerschaftsformen außer der Ehe sind ebenfalls 
nachteilig, va für Frauen (zB Witwenpension). Diese Defizite des Sozialstaa-
tes kommen immer mehr zum Tragen (vgl. TÁLOS/WIEDERMANN, 2007,4-
7). 
 
Die Sozialausgaben sind in den Jahren 2000 – 2004 steigend bzw. konstant, 
ab 2004 sinkend. Mit € 73,26 Mrd. hat Österreich 2006 je Einwohnerin 
                                            
32
 Teilzeitarbeit, geringfügige Beschäftigung, Leiharbeit, etc. 
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€ 8.445,00 ausgegeben. Damit liegt das Land auf Platz sieben und über dem 
EU-15-Schnitt von € 7.682 Mrd. (vgl. EUROSTAT, zit nach WIRTSCHAFTS-
KAMMER ÖSTERREICH, 13/12/08). 
 
Auch Wohlfahrtsstaaten lassen sich analysieren. HEMERIJCK (vgl. 
2002:179f) klassifiziert ua. nach dem Dekommodifizierungsfaktor (Senkung 
der Marktabhängigkeit von Arbeitnehmerinnen und Sozialleistungsempfänge-
rinnen) drei Typen des Wohlfahrtsstaates: 
• Liberales Regime (wie Schweiz, USA) – geringe Dekommodifizierung, 
äußert sich zB in bedürfnisorientierter Versorgung, sozialer Mindestleis-
tungen, geringe aktive Arbeitsmarktpolitik  
• Konservatives Regime (wie Österreich, Deutschland) – mittlere De-
kommodifizierung, äußert sich bspw. in Dominanz des männlichen Er-
nährers, Kopplung der Leistungen an Erwerbseinkommen, passive 
Familien- und Arbeitsmarktpolitik, rückständige Gleichstellungspolitik 
• Sozialdemokratisches Regime (Schweden und andere skandinavische 
Länder) – starke Dekommodifizierung, äußert sich etwa in großzügigen 
steuerfinanzierten Transferleistungen, aktiver Arbeitsmarkt- und Famili-
enpolitik, progressiver Gleichstellungspolitik 
 
4.1.3. Der Nonprofit (NP)-Sektor 
„[…] we have come to accept the excistence of two grand complexes of or-
ganizations […] into which it has become conventional do divide social life: the 
market and the state, or the private and the public sectors” (SALA-
MON/ANHEIER, 1997:1). 
 
Der Begriff „Dritter Sektor“ drückt eine Abgrenzung zu zwei anderen Sektoren 
aus, zu denen die Grenzen jedoch nicht immer eindeutig sind: Staat und 
Markt. Ihm werden Einrichtungen wie private, soziale, gemeinnützige Organi-
sationen, Wohlfahrtsverbände, NPO, NRO und NGO zugeschrieben.  
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Der Staat ist im Rahmen des Sozialstaatsprinzips verpflichtet, eine ausrei-
chende Grundversorgung zu gewährleisten, dies widerspricht jedoch nicht den 
Aufgaben von NPO (vgl. SALCHER, 2005:17). MEYER (vgl. 2007:61) führt 
den Ursprung von Rückgang und Privatisierung der öffentlichen Haushalte 
und die gleichzeitige Auslagerung („contracting out“33) in Sektoren wie den der 
NPO in Europa auf den Maastricht-Vertrag der EU zurück. SIMSA (vgl. 
2004b:230) kritisiert die Einforderung von vertraglich nicht fixierten Leistun-
gen, das Fehlen eines einheitlichen Abrechungsschemas bzw. die damit ver-
bundenen administrativen Schwierigkeiten bspw. in der langfristigen Planung.  
 
Die Zusammenarbeit zwischen Staat und NPO existiert schon lange, doch die 
immer kurzfristigeren und massiveren finanziellen Einschränkungen von Sub-
ventionen bringen viele NPO in Bedrängnis (vgl. SIMSA, 2004b:223). Als par-
teinahe Wohlfahrtsorganisationen sind ua. die Volkshilfe (SPÖ-nahe) und das 
Österreichische Hilfswerk (ÖVP-nahe) zu nennen (vgl. EICHHORN, 
1998:132f). 
 
Statistisches Material über NPO bzw. über den NP-Sektor sind begrenzt, da 
der NP-Sektor nicht separat erfasst wird und die Daten daher, wenn über-
haupt erhoben, geschätzt oder aufgrund von Zweitquellen hochgerechnet 
werden mussten (vgl. HEITZMANN, 68-71). Über die Größe und Bedeutung 
des NP-Sektors in Österreich ist wenig und nur sporadische erforscht, speziell 
vor den 1990er Jahren.  
 
In der zweiten Studie des John Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project 
liegt Österreich mit 4,5 % Anteil der Beschäftigen im NP-Sektor an der Ge-
samtbeschäftigung knapp unter dem 22–Länder–Schnitt mit 4,8 % (vgl. SAL-
AMON, 2001:34). In annähernd 100.000 Organisationen sind etwa 200.000 
Personen Vollzeit beschäftigt. Werden die Teilzeitbeschäftigten hinzugezählt, 
                                            
33
 Übertragung von öffentlichen Aufgaben auf Vertragsbasis an NPO 
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sind beinahe 10 % aller im Dienstleistungsbereich Tätigen im NP-Sektor zu 
finden, die Personalaufwendungen von etwa über € 3 Milliarden pro Jahr ver-
ursachen. Wird die Arbeitsleistung der 900.000 Ehrenamtlichen auf Vollzeit-
beschäftigte umgerechnet, ergibt das rund 116.500 Personen (vgl. HEITZ-
MANN, 2001:186f). Gemäß einer Studie aus dem Jahr 2006 kommt das Bun-
desministerium für Soziales und Konsumentenschutz (BMSK)34 bereits zu ei-
ner umgerechneten Anzahl der freiwilligen Leistung auf 510.757 Erwerbstäti-
ge. 
 
In der Befragung des BMSK35 (vgl. 24/04/2008) gaben 43,8 % an, freiwillige 
folgenden Bereichen zu leisten36. 17,1 % im Bereich Kultur, 15,7 % Sport 
(gemäß ICNPO also 32,8 % in Group 1: Culture and Recreation), 14,2 % Kir-
che (Group 10: Religion), 13,7 %, Hilfsdienste37 (Group 4: Social Services), 
8 % Politische Arbeit und Interessensvertretung38 (Group 11: Business and 
Professional Associations, Unions), 7,5 %, Sozial- und Gesundheitsbereich39 
(Group 3: Health), je 5,8 % im Bereich Umwelt (Group 5: Environment) sowie 
Bildung (Group 2: Education and Research) und 4,8 % im Bereich Gemein-
wesen (Group 7: Law, Advocacy and Politics). 
  
1997 beläuft sich der Bruttoproduktionswert, also der Gesamtumsatz des Sek-
tors, auf mindestens € 6,3 Milliarden, unter Einbeziehung der Ehrenamtlichkeit 
sind es € 11 Milliarden. Die Wertschöpfung, also der Beitrag zum Bruttoin-
landsprodukt, ist mit mindestens € 4 Milliarden bzw. € 7,3 Milliarden einzustu-
fen (vgl. HEITZMANN, 2001:197f). 
 
Nach ICNPO-Kategorie ist der Anteil der öffentlichen Zuwendungen bei Group 
                                            
34
 seit 2008: Bundesministerium für Arbeit, Soziales und Konsumentenschutz (BMASK) 
35
 Die Zahlen resultieren aus der Erhebung „Struktur und Volumen der Freiwilligenarbeit in Österreich“ durch STA-
TISTIK AUSTRIA als Zusatzerhebung zum Mikrozensus im 4. Quartal 2006. „1. Bericht zur Situation des freiwilligen 
Engagements“. 
36
 Mehrfachnennung möglich 
37
 Katastrophenhilfs- und Rettungsdienste 
38
 zB Gewerkschaft, Berufsverband 
39
 Hilfsorganisationen zur Betreuung anderer Personen, Pensionistenverband, Leitung von Selbsthilfegruppen 
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7: Law, Advocacy and Politics mit 80 % am höchsten; gefolgt von Group 3: 
Health mit 75 % und Group 2: Education and Research mit 73 %. Am gerings-
ten fällt die öffentliche Unterstützung Group 10: Religion und Group 11: Busi-
ness and Professional Associations, Unions mit jeweils 9 % aus.  
 
Im Bereich der Spenden führt unangefochten Group 9: International Activities  
75 % weit vor Group 5: Environment 16 %. In der Rubrik direkte Leistungsent-
gelte liegt Group 4: Social Services mit 40 % an der Spitze, gefolgt von Group 
2: Education and Research mit 26 % und Group 3: Health 25 %. Mitgliedsbei-
träge sind mit 91 % in Group 11: Business and Professional Associations, U-
nions, 82 % in Group 10: Religion und 60 % Group 1: Culture and Recreation 
üblich (vgl. HEITZMANN; 2001:194f). 
 
Als ein wichtiges Ergebnis aus der zweiten Phase des John Hopkins-
Projektes geht hervor, dass die Beschäftigungsstruktur des Dritten Sektors in 
Österreich vorrangig wohlfahrtsdominiert ist (PRILLER/ZIMMER, 2001:16f). 
Der traditionelle Einfluss der Kirche macht sich direkt im Bereich der sozialen 
Dienste bemerkbar (vgl. SALAMON, 2001:42). 
 
4.1.4. Spendenmarkt 
Gemeinnütziges und wirtschaftliches Handeln werden traditionell (in Öster-
reich) als Widerspruch empfunden. Dadurch erfährt das Finanzierungsmana-
gement grundsätzlich eine Ablehnung. Andererseits sehen sich die Österrei-
cherinnen gerne als Spendenweltmeisterinnen. 
 
Das Spendenvolumen (Geldspenden und Mitgliedsbeiträge) beträgt laut eine 
Public Opinion-Studie aus dem Jahr € 361 Mio. 2007 ermittelte das Österrei-
chische Institut für Spendenwesen (ÖIS) € 410 Millionen (vgl. ÖIS, 28/04/08; 
vgl., Public Opinion, 28/04/08).  
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In einem internationalen Vergleich aus dem Jahr 2002 liegt Österreich mit 
rund 37 % prozentueller Spendenbeteiligung an fünfter Stelle (Quelle: SAZ 
Marketing zit. WZB-Mitteilungen, 28/04/08). Die durchschnittliche jährliche 
Spendensumme/Spenderin beträgt 2004 rund € 60, 2006 liegt sie mit € 84 um 
einiges höher. Das entspricht dem Niveau von 1996 von € 80 (vgl. Public Opi-
nion, 28/04/08). 
 
Waren es 2002 29 % der Befragten, die angaben, nicht zu spenden, waren es 
2004 nur noch 27 %, 2006 gar nur mehr 20 % (vgl. SAZ Marketing Market zit. 
nach Market Spendenmonitor 2003 bzw. 2004, 28/04/08). Eine Studie von 
Public Opinion weist für 2006 eine höhere Zahl (32 %) aus (vgl. Public Opini-
on, 28/04/08). 
 
4.1.5. System der Standards für spendensammelnde NPO in den Be-
reichen Spendenmittelaufbringung und -verwaltung  
Eine Folge des „World Vision Skandals“40 aus dem Jahr 1998 war die endgül-
tige Durchsetzung des Systems der Standards für spendensammelnde NPO 
in den Bereichen Spendenmittelaufbringung und –verwaltung. 
Die Kammer der Wirtschaftstreuhänder (KWT) und acht Dachverbände von 
NPO41 unterschrieben 2001 einen Kooperationsvertrag über das Österreichi-
sche Spendengütesiegel. Derzeit42 ist es 184 Organisationen erlaubt, dieses 
Gütesiegel zu verwenden. Eine Liste der ausgezeichneten NPO findet sich auf 
der Homepage des Österreichischen Spendengütesiegels (www.osgs.at). 
Auch die Organisationen selbst dürfen das Siegel verwenden und setzen es 
dementsprechend ein (zB Homepage, Aussendungen, etc.). 
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 Veruntreuung der österreichischen Dependance durch die Geschäftsführung 
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 Arbeitsgemeinschaft Entwicklungszusammenarbeit, Arbeitsgemeinschaft der missionierenden Orden, Diakonie 
Österreich, Interessensvertretung Österreichischer Gemeinnütziger Vereine, Koordinierungsstelle der österreichi-
schen Bischofskonferenz für internationale Entwicklung und Mission, Österreichische Arbeitsgemeinschaft für Reha-




Zur Erlangung des Spendengütesiegels müssen sich 
NPO jährlich aufgrund von einem Wirtschaftstreuhän-
der prüfen lassen. Bei positivem Ergebnis nachste-
hender Kriterien wird das Spendengütesiegel verlie-
hen bzw. verlängert: (vgl. OSGS, vgl. SIMSA, 
2004b:182f) 
Abbildung 4-1: Österreichisches Spendengütesiegel (Quelle: www.osgs.at, 08/06/09, 
00:41 Uhr) 
 
• Ordnungsmäßigkeit der Rechnungslegung  
• internes Kontrollsystem (zB die Trennung von Geschäftsführungsauf-
gaben und Kontrollaufgaben, um die missbräuchliche Verwendung von 
Spenden zu verhindern) 
• satzungs- und widmungsgemäße Verwendung der Spenden  
• Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit beim Aktionszweck im Spendenbe-
reich (die Angemessenheit von Personal- und Sachkosten für Verwal-
tung, Selbstdarstellung und Spendensammlung) 
• Finanzpolitik bei der Verwendung von Spenden (soll die Verwirklichung 
der Ziele der Organisation unterstützen und auch für die Zukunft si-
chern) 
• Personalwesen (wird besonders genau geprüft und soll gut dokumen-
tiert werden, weil dies oft den größten Posten darstellt) 
• Lauterkeit der Werbung und Regelung der Verantwortlichkeit, dh kor-
rektes und ethisches Spendenwerben. Im Bereich der Spendenwer-
bung werden höhere ethische Grundsätze angesetzt als in der kom-
merziellen Werbung. Die Werbung um Spenden soll nicht verwirrend 
und auch nicht belästigend sein. 
 
Auf Wunsch einer Spenderin muss eine ausführliche Darstellung zum Finanz-
bericht zur Verfügung gestellt werden. Zumeist wird dem bereits vorab auf der 
eigenen Homepage nachgekommen.  
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Interessant, dass eine der größten NPO in Österreich, das Rote Kreuz, bis-
lang kein Spendegütesiegel hat. Der Druck der Bevölkerung scheint nicht 
dementsprechend, das Vertrauen und das Verständnis, dass es sich hierbei 
um eine Organisation handelt, die besonders auf lokaler und regionaler Ebene 
agiert, überwiegt. Ein Lösungsansatz wäre, dass das Österreichische Rote 
Kreuz für die Kontrolle verantwortlich ist, so wie es auch bei Greenpeace und 
Amnesty der Fall ist, wenngleich eingeräumt werden muss, dass die regiona-
len und lokalen Organisationseinheiten kleiner sind ( 5.3.6 
Organisationsstruktur). 
 
Die steuerliche Absetzbarkeit von humanitären Spenden ist 2009 in Österreich 
beschlossen worden. „Absetzbar sind Spenden an Vereine und Einrichtungen, 
die 
• selbst mildtätige Zwecke verfolgen oder Entwicklungs- oder Katastro-
phenhilfe betreiben oder  
• für diese Zwecke Spenden sammeln.“ 
(Bundesministerium für Finanzen, 16/04/09). Abzugsfähig waren bisher schon 
Spenden für wissenschaftliche und kulturelle Zwecke (vgl. Rechtsinformati-
onssystem des Bundes, 16/04/09) 
 
In Schweden existiert die steuerliche Absetzbarkeit seit dem Sommer 2006. 
Privatpersonen ist es seither möglich, ihre Dividende steuerfrei an eine steu-
erbefreite NPO oder Stiftung mit gemeinnützigem Ziel zu schenken. Von den 
untersuchten NPO ist nur das Röda Korset angeführt (vgl. Dividendenspende, 
16/04/09). 
 
Eine Garantie gegen Missbrauch und Misserfolg bietet das Spendengütesie-
gel nicht, da nicht die Qualität der Leistung kontrolliert wird, zumindest jedoch 
die Mittelverwendung. Zudem stellt es organisationsintern ein Instrument des 




4.2.1. Allgemeine Länderstruktur 
Schweden ist flächenmäßig eines der größten europäischen Länder mit 
531.796 km2 und einer Population von über neun Millionen43 Menschen. Die 
Hauptstadt Stockholm hat beinahe 2 Mio.44 Einwohner auf 450.000 km2. Rund 
80 % der Bevölkerung sind Gläubige der „Svenska kyrkan“ (Evangelisch Lu-
therische Kirche Schweden) (vgl. Statistiska Centralbyrån, 22/04/08; vgl. 
Schweden,22/04/08).  
 
Das Königreich Schweden ist eine parlamentarische Monarchie mit 21 „län“ 
(Provinzen) im Norden Europas. Staatsoberhaupt ist seit 1973 König Carl XVI. 
Gustav. Ein Jahr später wurde „Regeringsformen“, ein neues schwedisches 
Grundgesetz, eingeführt, dass für das Staatsoberhaupt nur noch zeremonielle 
und repräsentative Funktionen vorsieht. Davor hat der König zB Gesetze ge-
gengezeichnet, war Oberbefehlshaber des Militärs und hat die Ministerinnen 
ernannt (vgl. Königlicher Hof Schweden, 21/04/08) 
 
Der „Riksdag“ (Reichstag) ist ergo ein Einkammer-Parlament mit 349  Abge-
ordneten, die direkt vom Volk alle vier Jahre gewählt werden. John Fredrik 
Reinfeldt ist seit 2006 „Premierminister“ (Bundeskanzler) und löste mit dem 
Wahlbündnis „Allians för Sverige“ (Allianz für Schweden) nach zwölf Jahren 
die sozialdemokratischen Führer Göran Persson ab. Derzeit sind sieben Par-
teien im Riksdag vertreten (vgl. Reichstag Schweden, 21/04/08; vgl. Wahlbe-
hörde Schweden, 21/04/08). 
1995 fand mit Österreich und Finnland der EU-Beitritt statt45, ein Beitritt zur 
Europäischen Währungsunion der Schweden blieb bisher aus, wurde 2003 
durch das Volk abgelehnt und ist auch in naher Zukunft nicht in Sicht. Ein Eu-
                                            
43
 9.192.088 Einwohner, Stand: 29 Februar 2008 
44
 1.949.516 Einwohner, Stand: 31. Dezember 2007 
45
 die norwegische Bevölkerung lehnte einen Beitritt ab 
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ro entspricht etwa neun schwedischen Kronen (vgl. Österreichische National-
bank, 23/04/08).  
 
Das „Offentlighetsprincipen“ (Öffentlichkeitsprinzip), also die Einsichtnahme 
jeder Schwedin in offiziellen Dokumente, Gehälterbezug von Personen in öf-
fentlichen Positionen46 sowie deren weitere Funktionen ist gesetzlich veran-
kert und ein wichtiger Bestandteil der schwedischen Demokratie. Die Schwe-
dinnen sehen sich als ebenbürtig an, und empfinden, dass es kein Problem 
ist, zu wissen, wie viel Steuern die Nachbarinnen bezahlen.  
 
Der „Ombudsman“ (Ombudsmänner) hat in Schweden ebenfalls eine wichtige 
demokratische Verankerung. Schwedinnen, die sich im Umgang mit Behörden 
ungerecht behandelt fühlen, wenden sich an ihn und er ist ggf. Sonderanklä-
ger vor Gericht. Zu den weiteren Aufgaben zählen neben der Zusammenarbeit 
mit den Behörden, Aufklärungsarbeit und Vorschläge für Gesetzesänderun-
gen. Sie werden in vielerlei Bereichen eingesetzt: Justiz, Konsumentenschutz, 
Kinder, Gleichberechtigung (Religion, Geschlecht, Hautfarbe, sexueller Orien-
tierung, etc.), Medien (Pressombudsmän der Swedish Public Relations Asso-
ciation) (vgl. Reichstag, 08/06/09). 
 
4.2.2. Wohlfahrtsstaat und -politik  
Von der Wiege bis zur Bahre – auf diesem Weg ist der schwedische Staat 
vertrauter Begleiter. Oft wird im Zusammenhang mit Wohlfahrtsstaat vom 
„schwedischen Modell” gesprochen. Dieses System stammt aus Ende des 19. 
Jahrhunderts. Zu den Kernpunkten zählen 
 
• Vollbeschäftigung mit hohem Wirtschaftswachstum und niedriger Infla-
tion bei gleichem Lohn für gleiche Arbeit. In den 1960ern ist dies auch 
                                            
46
 Im Gegensatz zu Österreich, wo die Offenlegung der Bezüge der Parlamentarierinnen auch 2008 wieder für Dis-
kussionen sorgte.  
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für Frauen festgeschrieben worden. Durch Schaffung von Kinder-
betreuungsplätzen kann Familie und Beruf vereinbart werden.  
• Sozialpartnerschaft regelt Konflikte zwischen Arbeitgeberinnen- und 
Arbeitnehmerinnenvertreterinnen ohne staatliche Hilfe.  
• Wohlfahrtsstaat bedeutet auch Sozialleistungen für alle, unabhängig 
vom Bedarf. 
• „Starke Gesellschaft“, also ein starker öffentlicher Sektor sorgt für die 
Minimierung sozialer Ungleichheiten. 
• Konsens, dh Einklang und Übereinstimmung in den wichtigsten Punk-
ten ist von Bedeutung.  
 
Durch eine schwere Wirtschaftskrise zu Beginn der 1990er kam es zu einem 
Umbau im schwedischen Wohlfahrtsstaat (zB im Pensionssystem). Die Leis-
tungen sind teilweise immer noch über dem Niveau anderer europäischen 
Staaten. Der schwedische Wohlfahrtsstaat ist nach dem universalen Prinzip 
aufgebaut, dh dass gewisse Leistungen ohne Rücksicht auf vorhandene Fi-
nanzen gewährt werden. In Schweden spielt im neuen Sozialstaat zunehmend 
auch die Erwerbstätigkeit eine Rolle (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 
2002:100f) 
 
4.2.2.1. Historische Entwicklung (vom ideel sektor) 
Die Merkmale des schwedischen ideel sektor können vor dem Hintergrund 
einer langen Historie als auch unter dem Verhältnis Kirche und Staat gesehen 
werden. Bereits im Mittelalter war es eine Art Verpflichtung, nicht nur aus 
Sicht der katholischen Kirche, Arme und Bedürftige zu unterstützen. Bereits 
ein erster Vorläufer des Sozialversicherungssystems wurde eingeführt: Wer 
einen jährlichen Beitrag leistete, dessen Verwandte erhielten eine Entschädi-
gung bei Krankheit der Einzahlerin. Nachdem die Reformation unter König 
Gustav Vasa schrittweise eingeführt wurde, übernahm somit der Staat soziale 
Aufgaben, wie die Errichtung von Krankenhäusern oder die Schaffung von 
Institutionen für chronisch Kranke und Behinderte. Aus heutiger Sicht ist dies 
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eine wichtige Voraussetzung für die Strukturen und Funktionen des ideel sek-
tor, da die Verantwortung und Obhut in der Hand des Staates liegt. Gleichzei-
tig ist dies eine wichtige Unterscheidung zwischen Schweden und vielen an-
deren Ländern, wo die kirchlichen oder kirchennahe Institutionen eine wichtige 
Basis für den Dritten Sektor darstellen (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 
2002:110f).  
 
Die klassische „folksrörelse“ (Volksbewegung) entstand in Schweden um 
1850 und spielt ebenso eine tragende Rolle für den ideel sektor. Große mit-
gliederbasierende Einrichtungen mit demokratischen, offenen Strukturen und 
Engagement für die Gesellschaft sind somit zum Vorbild für viele der heutigen 
Organisationen geworden, zB Erwachsenenbildung, Sportbewegung (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:117f). 
 
Der ideologisch entscheidende Durchbruch des schwedischen Wohlfahrts-
staates ereignete sich in den 1930ern mit der wirtschaftlichen Depression und 
der parlamentarischen Allianz zwischen den Sozialdemokraten und dem Bau-
ernverbund, die gemeinsam die Basis für aktive staatliche Interventions- und 
Krisenpolitik legten. Auch ein Übereinkommen zwischen den Arbeitgeberin-
nen- und Arbeiternehmerinnenorganisationen gilt als Grundlage der Sozial-
partnerschaft und kann in diesem Zusammenhang als Wendepunkt, nicht nur 
auf dem schwedischen Arbeitsmarkt, angesehen werden (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:121f). 
 
Nach dem 2. Weltkrieg wurden das Sozialversicherungssystem und andere 
soziale Reformen (zB Einführung der Volkspension und des Kindergeldes) 
institutionalisiert, für alle zugänglich gemacht und standen unter staatlicher 
Finanzierung bzw. Kontrolle. Zusammen mit dem verbesserten Lebensniveau 
hat sich die Umgebung für den idellen sektor stark verändert. Während um 
1900 eine von zehn Schwedinnen Mitglied in einer NPO war, waren es Mitte 
der 1970er bereits 9 von 10. Die Weiterentwicklung des Wohlfahrtsstaats ging 
Hand in Hand mit der wachsenden Mitgliederanzahl in ideella organisationer 
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(vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:122-125). 
 
Der Mangel an Arbeitskräften wird in den 1960er Jahren mit der vermehrten 
Einbindung von Frauen und Müttern ausgeglichen. Ende der 1960er bis An-
fang der 1980er wurden sog. „klientorganisationer“ gegründet, dh Organisati-
onen, die Selbsthilfe mit Interessensvertretung kombinierten. Zur Zielgruppe 
gehören Menschen mit Drogenproblemen, psychiatrische Patienten, Häftlinge 
und Familien, deren Kinder sich in staatlicher Obsorge befinden (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:126f). 
 
Die 1990er können als eine erfolgreiche Periode für den schwedischen ideell 
sektor und vieler seiner Organisationen bezeichnet werden: ein großer Zu-
wachs an Mitgliedschaften, mit einer steigenden Anzahl von Organisationen 
innerhalb vieler verschiedener Bereiche. Ein Übergang der traditionellen NPO 
mit breitem Programm zu Organisationen mit engerem Programm, die sich 
„nur“ auf das Engagement ihrer Mitglieder und die Interaktion mit ihnen be-
gründen (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:128). 
 
4.2.2.2. Heute 
Zu den wichtigsten Feldern des ideell sektor gehört die soziale Fürsorge. Im 
internationalen Vergleich stellt sie einen Schlüsselbereich dar, um die Position 
des ideell sektor in der schwedischen Gesellschaft zu verstehen. Die Ge-
sundheits- und Krankenvorsorge sowie die soziale Fürsorge sind das beste 
Beispiel dafür, wie das skandinavische Wohlfahrtsmodell private Anbieter im 
ideell sektor beeinflusst hat (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:129). 
Heute sind NPO im sozialen Bereich eine Kombination aus Interessensvertre-
tung und gegenseitiger Unterstützung durch die Mitglieder. Innerhalb der Ge-
sundheits- und Krankenvorsorge spielen dienstleistende Organisationen eine 
untergeordnete Rolle (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:132).  
 
Der Sport ist eines der wichtigsten Segmente im ideell sektor, in ökonomi-
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scher Sicht wie auch aus Sicht der Mitgliederzahlen. Etwa ein Drittel der Be-
völkerung ist Mitglied in mindestens einer Sportvereinigung, ein Fünftel ist ak-
tiv tätig. Das bedeutet, dass innerhalb des ideell sektors der Sport jene Bewe-
gung ist, die die meisten Personen aus der Bevölkerung mobilisieren kann 
(vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:138).  
 
Auch wenn die Sportbewegung ein vergleichsweise selbstfinanzierender Be-
reich des ideell sektors ist, spielen auch hier Beiträge eine wesentliche Rolle. 
Bereits Mitte der 1930er Jahre wurde aufgrund gesetzlicher Bestimmungen 
ein Teil der Lotterie- und Glücksspieleinnahmen den Sportvereinigungen zu-
gewiesen. Es existieren keine genauen Angaben über das genaue Beteili-
gungsausmaß der zusammengesetzten Beiträge, besonders wenn die kom-
munale Unterstützung inkludiert wird. Untersuchungen gehen davon aus, dass 
das kommunale dabei in den positiven Auswirkungen auf die Jugendlichen, 
die generelle Gesundheit der Bevölkerung und in der Freizeitbeschäftigung 
begründet liegt (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:139). Ein wichtiges 
Merkmal der Sportbewegung ist, dass sie – im Gegensatz zum sozialen Be-
reich – einen relativ zentralisierenden Charakter aufweist und durch den Er-
folg des Wohlfahrtsmodells der Platz für NPO größer wurde (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:140).  
 
Der Umweltbereich ist nicht jener Teil des ideell sektors, in dem die traditio-
nelle Produktion von wohlfahrtsstaatlichen Dienstleistungen dominiert, obwohl 
der Naturschutz auf eine lange Geschichte zurückblicken kann: Das erste Na-
turschutzgesetz trat um die Jahrhundertwende in Kraft, eine der bedeutends-
ten NPO innerhalb des Umweltbereiches, die SNF47, wurde 1909 gegründet 
(vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:140f). Durch die Professionalisierung 
und die mitgliederorientierte Ausrichtung im Umweltschutzbereich, stiegen die 
Mitgliedszahlen sowohl bei den älteren Organisationen, wie SNF, als auch bei 
den jüngeren NPO. In den 1980er war besonders Greenpeace erfolgreich. 
Eine Vielzahl an ideella organisationer entsprangen aus der neuen sozialen 
                                            
47
 Svenska Naturskyddsföreningen 
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Bewegung (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:143).  
 
Die Sozialausgaben waren in den Jahren 2000 - 2003 steigend und seit 2004 
sinkend. Mit € 96,16 Mrd. hat Schweden 2006 € 10.589 je Einwohnerin aus-
gegeben. Damit liegt das Land auf Platz drei hinter Luxemburg (€ 14.672) so-
wie Dänemark (€ 11.764) und über dem EU-15-Schnitt von € 7.682 Mrd. (vgl. 
EUROSTAT, zit nach WIRTSCHAFTSKAMMER ÖSTERREICH). 
 
4.2.3. Der NP-Sektor 
International war das Bild des NP-Sektors in Schweden lange Zeit davon be-
herrscht, dass er überhaupt nicht existent bzw dass von einem sehr kleinen 
und staatsabhängigen Sektor auszugehen sei. Erst im Rahmen des Johns 
Hopkins Nonprofit Sektor Projekts wurden erstmals fundierte Daten erhoben 
(vgl. WIJKSTRÖM, 2001:77). 
Tatsächlich existiert ein großer Sektor, der sich weniger mit Dienstleistungen 
als mit der Förderung von Sozialintegration und politischer Teilnahme be-
schäftigt: Hauptaufgabe vieler NPO ist einerseits die Sprachrohrfunktion, dh 
Meinungen und Interessen von bestimmten Gruppierungen gegenüber der 
Regierung zu kommunizieren und andererseits die Bereitstellung von Mecha-
nismen für die gegenseitige Unterstützung. Die schwedische Bevölkerung 
nimmt aktiv an einer Vielzahl von Organisationen teil, die ein entscheidendes 
Stück des schwedischen Sozial- und Politikleben darstellen (vgl. SAL-
AMON/ANHEIER, 1997a:21f).  
 
Die vier Hauptkomponenten des NP-Sektors lassen sich in Bildung und Wis-
senschaft, Gesundheitswesen, Soziale Dienste und Kultur und Freizeit kate-
gorisierten. Auf internationaler Ebene machen die Ausgaben in diesen Berei-
chen knapp 80 % aus, in Schweden sind es nur noch knapp mehr als die Hälf-
te, wobei das Gesundheitswesen in Schweden nicht zu den Hauptgebieten 
zählt (vgl. SALAMON/ANHEIER, 1998:16f). 
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Verschiedene Veränderungen im NP-Sektor und innerhalb der NPO haben 
sich auf diese ausgewirkt, gleichzeitig sind sie selbst Teil dieser Veränderung. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM (vgl. 2002:45-49) haben folgende Phänomene 
analysiert:  
• Eine große Anzahl der – nicht nur neugegründeten – NPO wählen ver-
mehrt die Stiftung als Rechtsform, zB aufgrund der Gesetzeslage.  
• Durch die gezielte und vermehrte Förderung von wohlfahrtsstaatlichen 
Diensten existieren zunehmend mehr Kooperationen mit dem öffentli-
chen Sektor, die auch zu einer höheren Kommerzialisierung der NPO 
führt.  
• Eine neue Art der Zusammenarbeit lässt sich auch zwischen den NPO 
feststellen. In Netzwerken und Dachorganisationen, zB im „Forum för 
Friviligt Socialt Arbete“ (Forum für ehrenamtliches Arbeiten), werden 
innerdiszipliniäre Interessen, die verschiedenste Bereiche des NPO-
Sektors betreffen, diskutiert und erforscht.  
 
Die ökonomische Wirksamkeit der NPO ist eine wesentliche jedoch schlecht 
erforschte Dimension. Daher stammen die aktuellsten vergleichbaren Zahlen 
aus dem Jahr 1992 bzw. 1997 (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:154). 
Rund 80 % der Einnahmen im ideell sektor sind den Vereinen zuzurechnen, 
12 % erwirtschaften Stiftungen, der Rest ist auf andere Rechtsformen verteilt 
(vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:157). 
In der Group 9: International Activities finden sich Organisationen, wie bspw 
das Rote Kreuz, die Krankenhäuser oder Ausbildungsstätten bauen. Diese 
sind jedoch in der Group 2: Education and Research bzw. der Group 3: Health 
zugeordnet. 
Organisationen der Group 1: Culture and Recreation und Group 11: Business 
and Professional Associations, Unions bilden zusammen beinahe 45 % des 
Umsatzes im ideel sektor, wobei die eigentlichen Kerngebiete eines Wohl-
fahrtsstaates auf nicht ganz 25 % kommen. Während diese Gebiete von gro-
ßer Bedeutung in NPO-Sektoren anderer Länder sind, repräsentiert diese Art 
von NPO Anfang der 1990er in Schweden verhältnismäßig einen geringen 
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Teil (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:163).  
 
Abhängig davon, welche Studie über die Mitgliedschaft der schwedischen Be-
völkerung herangezogen wird, zeigen sich unterschiedliche Ergebnisse. Wird 
jener Anteil der Bevölkerung betrachtet, die Mitglieder bei einer Organisation 
sind, erhält man laut einer Studie von 1987 bzw. 1992 einen Prozentsatz von 
über 90 %. Im internationalen Vergleich liegt Schweden damit im Spitzenfeld 
(vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:183f).  
 
Studien, die von der Anzahl der Mitgliedschaften in Schweden ausgehen, 
kommen 1986 bzw. 1992 auf 31 bzw. 32 Millionen Mitgliedschaften, dh dass 
jede Person im Durchschnitt etwa vier Mitgliedschaften hat (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:184). 
 
Der Anteil der Vollbeschäftigten im ideell sektor betrug im Jahr 1992 101.000 
Personen, wobei dies etwa 2,5 % der Gesamtbeschäftigung entspricht (vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:163).  
Im Vergleich mit anderen Industrieländern kommt Schweden auf einen relativ 
niedrigen Vollzeitbeschäftigungsanteil in den wohlfahrtsstaatlichen Kerngebie-
ten von knapp 37 % (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:165f). In vielen 
Ländern ist in diesen Bereichen nur ein geringer Prozentanteil an freiwilliger 
Arbeit existent. Gleichzeitig hat der schwedische NPO-Sektor eine starke Ba-
sis an Fachvereinigungen, aber auch viele NPO in den Bereichen Sport, Kul-
tur und Erholung, deren Existenz größtenteils auf das ehrenamtliche Enga-
gement seiner Mitglieder beruht (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:167).  
 
 
In den etwa 180.000 Organisationen im ideell sektor sind etwa 85 % Vollzeit-
angestellte, wobei weniger als ein halbes Prozent 20 oder mehr Angestellte 
beschäftigt, die jedoch rund 80 % der Gesamteinnahmen des Sektors lukrie-




Die Gesamteinnahmen des ideell sektor betrugen 1992 rund € 6 Milliarden, 
davon entfielen etwa 29 % von öffentlicher Seite, 11 % von Privatspenden 
oder Unternehmenssponsering und 60 % selbst erwirtschaftete Einnahmen. 
Etwa die Hälfte der selbst erwirtschafteten Einnahmen stammen aus Mit-
gliedsbeiträgen, die mit (Zeit)Spenden von Seiten der Mitglieder gleichgestellt 
werden, dh der Terminus „Mitgliedsbeitrag“ ist in Schweden ein erweiterter.  
 
Die Unterstützung der öffentlichen Hand (29 %) fließt in folgende Bereiche: 
Group 3: Health 87 %, Group 4: Social Services 71 %, Group 2: Education 
and Research 54 %, Group 9: International Activities 49 %.  
Die Spenden (11 %) fließen mit 63 % in Group 10: Religion, in Group 9: Inter-
national Activities mit 37 %, in Group 5: Environment mit 25 % und Group 7: 
Law, Advocacy and Politics mit 22 %.  
In der Rubrik selbsterwirtschaftete Mittel (60 %) gibt es hohe Anteile in Group 
11: Business and Professional Associations, Unions mit 92 %, Group 6: Deve-
lopment and Housing mit 89 %, Group 8: Philanthropic Intermediaries & Vo-
luntarism Promotion mit 81 % und Group 12: [Not elswhere classified] 80 %. 
Immer noch mehr als die Hälfte fallen den Bereichen Group 1: Culture and 
Recreation mit 63 % und Group 5: Environment mit 61 % an.  
 
Indirekte Unterstützung erfahren durch Kommunen ideella organisationer va 
aus den Bereichen Sport, Kultur und Freizeit durch die kostenlose Nutzung 
von Sportanlagen oder Räumlichkeiten (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 
2002:176f). 
 
Ideella organisationer sind laut den oben genannten Zahlen in geringerem 
Ausmaß vom Staat abhängig, als NPO in anderen Ländern. Dies bedeutet 
jedoch nicht, dass schwedischen NPO besser Einnahmen aus anderen Quel-
len lukrieren können oder dass die Schwedinnen großzügiger im Spenden 
105 
sind. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM (vgl. 2002:167-171) erklären diesen Um-
stand damit, dass das Umfeld, von dem NPO den größten Teil ihrer Finanzie-
rung durch den Staat erhalten, aus ökonomischer Perspektive betrachtet, tra-
ditionell ein eher bedeutungsloses Umfeld im schwedischen Sektor war. Ein 
weiterer Grund ist die andersartige Struktur des Sektors, die Schweden auf-
zuweisen hat. Den Löwenanteil für die Rubriken Ausbildung (54 %), Kranken-
versorgung (87 %) und Soziales (71 %) werden durch den Staat finanziert 
(vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:172).  
 
In einem internationalen Vergleich aus dem Jahr 2002 liegt Schweden mit 
rund 44 % prozentueller Spendenbeteiligung an zweiter Stelle hinter Norwe-
gen mit 45 % (SAZ Marketing zit. WZB-Mitteilungen, 28/04/08). 
 
4.2.5. Stiftelsen för Insamlingskontroll (SFI) 
1980 übernahm aufgrund einer Gesetzesänderung die 
"Stiftelsen för Insamlingskontroll" (Stiftung für 
Spendenkontrolle), SFI, die Kontrollfunktion von dem 1943 
gegründeten „Näringslivet Granskningsnämnd“ 
(Wirtschaftsprüfungsamt). 
Abbildung 4-2: SFI-Logo (Quelle: SFI, 18/06/06) 
Auf der Homepage werden jene NPO angeführt, welche ein sog. '90-konton', 
Kontonummer beginnend mit den Ziffern 90 erhalten haben. Diese Konto-
nummer setzt die Offenlegung von Finanz- und Verwaltungsgestaltung sowie 
eine positive Prüfung durch die SFI voraus Die Kriterien sind im Wesentlich 
dieselben wie in Österreich. Mindestens 75 % der Spende muss dem kommu-
nizierten Zweck zufließen, der Rest darf in die Administration gehen. 0,065 % 
der jährlichen Einnahmen werden von den NPO an die SFI für Verwaltungs- 
und Beratungsaufwand bezahlt. 
Derzeit sind 347 NPO berechtigt, ein 90er-Konto zu führen. Auf der Homepa-
ge werden ebenfalls Neu- bzw. Aberkennungen dokumentiert unter Angabe 
des Ausschlussgrundes dokumentiert Auch gibt es „Warnlisten“, in denen vor 
NPO gewarnt wird, die zB auf unethische Weise Spenden lukrieren (vgl. 
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Spendenrat der schwedischen NPO, 08/06/09).  
 
Der SFI stehen die wichtigsten schwedischen Organisationen des Arbeits-
marks vor: LO - „Landsorganisationen“ (Schwedischer Gewerkschaftsbund), 
SACO - Sveriges Akademikers Centralorganisation“ (Zentralorganisation 
schwedischer Akademikerinnen), TCO - „Tjänstemännens Centralorganisati-
on“ (Zentralorganisation der Beamtinnen und Angestellten), „Svenskt Närings-
liv“ (Verband der Arbeitgeberinnen und der Wirtschaft) und FAR SRS – „Or-
ganisationen för revisions- och redovisningsbranschen“ (Verband der Wirt-
schaftsprüferinnen). SFI ist Mitglied im ICFO (International Committee on 
Fundraising Organizations). (vgl. Riksdagen, vgl. SFI; vgl. International 




4.3. Hypothesenprüfung der Forschungsfragen 4-6 
FF4: Welche Auswirkungen hat der Wohlfahrtsstaat auf den NP-Sektor?  
Schweden wird schlechthin als der Sozialstaat bezeichnet, doch auch Öster-
reich hat einen guten Ruf als Wohlfahrtsstaat. Daneben existieren viele NPO 
in beiden Ländern. 
H4: Je ausgeprägter der Wohlfahrtsstaat, desto geringer die Anzahl der 
NPO.  
 
NPO werden nicht mehr nur an ihren ideellen Werten gemessen, es werden 
auch Leistungserbringung, Mittelverwendung und Informationsbemühungen 
beurteilt. Wie bei der institutionellen Theorie in Kapitel 2.3.6 bereits angedeu-
tet, hat der NP-Sektor in Schweden eher den Status einer Interessensvertre-
tung denn als Bereitstellung von Dienst- und Sachleistungen, wie es in Öster-
reich der Fall ist.  
 
Neben dem Wohlfahrtsstaat existiert ein dichtes Netz an freiwilligen Verbän-
den, Interessensvereinigungen und Freizeitvereinen. Wie aus den spärlichen 
Zahlen der Fachliteratur hervorgeht, existieren in Schweden doppelt so viele 
eingetragene Vereine wie in Österreich. Dies lässt sich nicht mit der etwas 
größeren Population erklären, sondern aus historischer Sicht. Bereits im 18. 
Jahrhundert begann sich der ideell sektor zu entwickeln, so wie wir ihn in 
Schweden heute sehen. Die Mitwirkung geschah üblicherweise auf lokalem 
Niveau mit kommunalen Vertreterinnen, die oft Laien waren. Dies unter-
streicht, dass die schwedischen Gemeinden früh unabhängig vom Staat agier-
ten. Geschichtlich betrachtet hatte Österreich immer wieder Kriege zu verkraf-
ten und war bis vor 100 Jahren eine Monarchie, in der es derartige Tenden-
zen nur marginal gab. Erste NPO kamen mit internationalen Organisationen, 
wie dem Roten Kreuz, nach Österreich.  
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 Schweden - 1992 Österreich - 1997 
*1995; **zT 1995 
ICNPO-Feld in Mio € % in Mio € % 
GROUP 1: CULTURE AND RECREATION 1.507 22,8 569 11,4 
GROUP 2: EDUCATION AND RE-
SEARCH 875 13,3 429 8,6 
GROUP 3: HEALTH 179 2,7 794 15,8 
GROUP 4: SOCIAL SERVICES** 488 7,4 2.367 47,3 
GROUP 5: ENVIRONMENT* 113 1,7 40 0,8 
GROUP 6: DEVELOPMENT AND HOU-
SING 584 8,8 kA kA 
GROUP 7: LAW, ADVOCACY AND 
POLITICS 506 7,7 91 1,8 
GROUP 8: PHILANTHROPIC INTERME-
DIARIES & VOLUNTARISM PROMOTION 162 2,5 kA kA 
GROUP 9: INTERNATIONAL ACTIVITIES 380 5,8 136 2,7 
GROUP 10: RELIGION 279 4,2 390 7,8 
GROUP 11: BUSINESS AND PROFES-
SIONAL ASSOCIATIONS, UNIONS 1.382 21 191 3,8 
GROUP 12: [NOT ELSWHERE CLASSI-
FIED] 138 2,1 kA kA 
SUMME 6.593 100 5.007 100 
Tabelle 4-1: Einnahmen des NP-Sektors nach ICNPO-Kategorien (Quelle: vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:161; HEITZMANN; 2001:194; eigene Umrechnung48) 
 
Die Hypothese, dass aufgrund eines ausgeprägten Wohlfahrtsstaatsstaates 
ein kleiner NP-Sektor zu erwarten ist, konnte nicht untermauert werden. Somit 
kann die vorgestellte Wohlfahrtsstaatstheorie desgleichen nicht belegt wer-
den. Wie aus obiger Tabelle 4-1 zu entnehmen ist, sind die geschätzten Ein-
nahmen mit 6,5 Mrd. in Schweden (1992) bzw. 5 Mrd. in Österreich (1997) zu 
beziffern und somit ein wesentlicher Beitrag im gesamtwirtschaftlichen Kon-
text. Auch im Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Projekt wurde die 
These widerlegt, dass es einen direkten Zusammenhang zwischen Höhe der 
                                            
48
 SEK Kurs 7.1.2007, € 1 = 9,07 SEK; ATS = € 13,7603; Für Österreich stehen nicht aus jedem ICNPO Bereich 
Zahlen zur Verfügung. 
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Sozialausgaben49 und Varianz in der Größe des NP-Sektors gibt (vgl. SAL-
AMON, 2001:34f). Eine Koexistenz beider Sektoren ist durchaus sehr gut ver-
einbar, wie es das Beispiel Schweden eindrucksvoll verdeutlicht. Durch das 
universalistische Prinzip der Schweden werden mehr NPO gefördert.  
 
 
FF5: Welche Bereiche werden vom Staat besonders gefördert? 
Da die öffentliche Hand als Wohlfahrtsstaat gesehen wird, werden die Investi-
tionen auch in diesen Bereichen getätigt. 
H5: Wenn vom Staat Bereiche gefördert werden, dann vor allem die 
wohlfahrtsstaatlichen Bereiche wie Gesundheit, Bildung und Soziales. 
 
Vorrangig finanziert sich der österreichische NP-Sektor aus öffentlichen Zu-
wendungen, gefolgt von Einnahmen aus kommerzieller Tätigkeit und nur ge-
ringfügig aus Spenden. In Schweden stehen die selbsterwirtschafteten Mittel 
im Vordergrund, erst danach finden sich staatliche Zuwendungen und ein ge-
ringer Prozentsatz an Spenden ( vgl. Tabelle 4-2, Seite 110). 
 
Der schwedische Staat unterstützt mit 87 % den Bereich der Group 3: Health, 
der in Österreich mit 75 % gestützt wird, dort jedoch auf Platz 2 liegt, hinter 
Group 7: Law, Advocacy and Politics. Zu 71 % werden in Schweden Group 4: 
Social Services subventioniert. In beiden Ländern liegt auf Platz 3 Group 2: 





                                            
49
 Da die Sozialausgaben zumeist den größten Teil der Subventionen ausmachen, wurde diese Messgröße verwen-




*1995; **zT 1995 
ICNPO-Feld Öff. Selbst Spenden Öff. dLE  Spenden MB Sonstige 
GROUP 1: CULTURE 




54 42 4 73 26 -  1 
GROUP 3: HEALTH 87 12 1 75 25 - - - 
GROUP 4: SOCIAL 
SERVICES 71 20 9 44 40* 9* - 7* 
GROUP 5: ENVI-




11 89 - k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. 
GROUP 7: LAW, AD-
VOCACY AND POLI-
TICS 






15 81 4 k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. 
GROUP 9: INTERNA-
TIONAL ACTIVITIES 49 14 37 25 - 75 - - 
GROUP 10: RELIGI-





5 92 3 9 - - 91 - 
GROUP 12: [NOT 
ELSWHERE CLASSI-
FIED] 
12 80 7 k.A. k.A. k.A. k.A. k.A. 
Tabelle 4-2: Einnahmequellen im NP-Sektor nach ICNPO-Felder in Prozent (Quelle: vgl. 
WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 2002:169, HEITZMANN, 2002:194, eigene Darstellung und 
zT eigene Berechnung)  
Öff: Öffentlich; Selbst: Selbsterwirtschaftete Mittel; dLE: direkte Leistungsentgelte 
MB: Mitgliedsbeiträge; Sonstige: konnten aufgrund der Qualität des Zahlenmaterials keinen 
anderen Kategorien zugeordnet werden 
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Die Hypothese, dass Wohlfahrtsstaaten ebenfalls wohlfahrtsstaatliche Berei-
che unterstützen, kann zum Teil verifiziert werden. Werden die drei größten 
subventionierten Bereiche betrachtet, lässt die sehr große Unterstützung des 
schwedischen Staates für Group 3: Health, Group 4: Social Services und 
Group 2: Education and Research diesen Schluss zu. Die Sportbewegung gilt 
als ein Beleg dafür, dass der schwedische Wohlfahrtsstaat auch andere ideel-
le Dienstleistungsproduzentinnen außerhalb der wohlfahrtsstaatlichen Kernbe-
reiche fördert. Auffallend ist in Österreich, dass am ersten Platz der Bereich 
der Interessensvertretungen und der Politik zu 80 % von der öffentlichen Hand 
gefördert wird. Einerseits spiegelt dies die Rolle der Vereine in der Sozialpart-
nerschaft wider, andererseits die engen Verflechtungen dieser Organisationen 
mit der Politik wider, die in der Realität oft Lobbyarbeit für politische Parteien 
leisten. Dies ist als ein markanter Unterschied zwischen den beiden Ländern 
zu betrachten.  
 
FF6: Welche Bereiche werden von der Bevölkerung unterstützt? 
Da die meisten Mittel in wohlfahrtsstaatliche Bereiche fließen, liegt der 
Schluss nahe, dass daher auch die Bevölkerung in diesen Bereichen tätig ist. 
H6: Wenn die Bevölkerung zeitliches Engagement zeigt, dann im wohl-
fahrtsstaatlichen Bereich. 
 
Im europäischen Vergleich – gemessenen wurde 2002 die prozentuelle Spen-
denbeteiligung – liegt Schweden an zweiter Stelle mit 44 % und somit vor Ös-
terreich, das 5 % weniger aufweist. Die Abbildung erklärt freilich nicht die 
Spendenhöhe, ist jedoch ein Hinweis für die allgemeine Spendenfreudigkeit in 
den einzelnen Ländern. 
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Abbildung 4-3: Prozentuelle Spendenbeteiligung im europäischen Vergleich (Quelle: 
SAZ Marketing Services zit. nach WZB-Mitteilungen, 28/04/08) 
 
Laut einer Studie von SALAMON (2003) sind in Schweden nur rund 1,7 % 
bezahlte Beschäftigte im NP-Sektor tätig, in Österreich hingegen 3,8 %. In 
ungekehrtem Maße verhält sich der Prozentsatz bei den ehrenamtlichen Mit-
arbeiterinnen: Nur 1,1 % in Österreich zu 5,4 % in Schweden. In Summe be-
deutet dies, dass der Anteil an der Gesamtbeschäftigung der im NP-Sektor 
offiziell arbeitenden Personen in Schweden 7,1 %, in Österreich 4,9 % be-
trägt. Nicht miteingerechnet ist zB die klassische Nachbarschaftshilfe, die den 
Prozentsatz in beiden Ländern erhöhen würde.  
 
In beiden Ländern arbeiten die meisten Mitarbeiterinnen im Bereich Group 1: 
Culture and Recreation (Schweden, 45,5 %, Österreich 32,8 %). 15,4 % der 
Schweden im NP-Sektor engagieren sich in der Group 11: Business and Pro-
fessional Associations, Unions, in Österreich 14,2 % in Group 10: Religion. 
Group 4: Social Services eint auf Platz 3 wieder beide Länder: 10,5 % 
Schwedinnen vs. 13,7 % Österreicherinnen. 
 
Somit kann die aufgestellte Hypothese ebenfalls nicht vollständig bestätigt 
werden. An der Spitze mit dem größten Engagement in beiden Ländern steht 
ein atypischer wohlfahrtsstaatlicher Bereich. Auch danach zeigen die Schwe-
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dinnen Interesse in Gewerkschaften und Berufsverbänden mitzuhelfen, in Ös-
terreich im religiösen Bereich. Erst auf Platz drei findet sich jener Bereich wie-
der, den Schweden am zweithäufigsten unterstützt, in Österreich auf Platz 
fünf zu finden ist. 
 
Unter Wohlfahrt verstehen die beiden Länder mittlerweile ähnliches, staatliche 
Anreize werden jedoch in unterschiedlich hohem Ausmaß geleistet. Über die 
Qualität der monetären Leistungen ist hier kein Bild gezeichnet worden, gilt 
jedoch ebenfalls als hinterfragenswert.  
 
Die Entwicklung des NP-Sektors kann als eine erfolgreiche bezeichnet wer-
den, zumindest was die Anzahl der Vereine, deren Mitarbeiterinnen und – ab-
gesehen vom missionarischen - auch deren finanzwirtschaftlichen Erfolg be-
trifft. Die allgemeingültige These, das Österreich Spendenweltmeister sei, 
kann widerlegt werden, obschon die Österreicherinnen gerne spenden. Im 
europäischen Vergleich kann das Land jedoch nicht den Ton angeben, im 
Gegensatz zu Schweden, dass auf Platz 2 zu finden ist. Die Anzahl der NPO, 
die ein Gütesiegel führen dürfen, ist in beiden Ländern mit 0,2 % zwar äußerst 
niedrig, nichts desto trotz ist dieser qualitative Nachweis den Organisationen 
wie den Spenderinnen wichtig, wie auch in den geführten Interviews bestätigt 
wurde.  
 
Abschließend eine tabellarische Zusammenfassung, die einen Überblick über 




 Schweden Österreich 
Wohlfahrtsprinzip Universalismus Subsidarität 
Anzahl der Organisationen 180.000 93.000 
mit Spendensiegel 347 (2007) 184 (2009) 
Sozialausgaben in % des BIP 32,9 % (2004) 29,1 % (2004) 
Gesamteinnahmen € 6,593 Mrd. (1992) € 5,007 Mrd. (1992) 
…davon staatliche Förderung  29 % (2003) 50 % (2003) 
..verteilt in den Bereichen 87 % Group 3: Health 80 % Group 7: Law, Advocacy and Politics 
 71 % Group 4: Social Services 75 % Group 3: Health  
 54 % Group 2: Education and Research  73 % Group 2: Education and Research  
…davon Spenden 9 % (Salamon 2003) 6 % (2003) 
..verteilt in den Bereichen 63 % Group 10: Religion 75 % Group 9: International Activities  
 37 % Group 9: International Activities 16 % Group 5: Environment 
 25 % Group 5: Environment  
…davon Selbsterwirtschaftete Mittel 62 % (inkl. Mitgliedsbeiträge) (2003) 43 % (2003) 
..verteilt in den Bereichen 92 %, Group 11: Business and Professional Associations, Unions 40 % Group 4: Social Services  
 89 % Group 6: Development and Housing  26 % Group 2: Education and Research  
 81 % Group 8: Philanthropic Intermediaries & Voluntarism Promotion 25 % Group 3: Health 
 80 % Group 12: [Not elswhere classified]  
…davon Mitgliedsbeiträge Bei Schweden in den selbsterwirtschaftete Mittel inkludiert  
  91 % Group 11: Business and Professional Associations, Unions 
  82 % Group 10: Religion 
  60 % Group 1: Culture and Recreation 
Mitarbeiterinnen Vollzeit 1,7 % (2003) 3,8 %  
Mitarbeiterinnen Ehrenamt 5,4% (2003) 1,1 %  
...in den Bereichen  45,5 % Group 1: Culture and Recreation 32,8 % Group 1: Culture and Recreation 
 15,4 % Group 11: Business and Professional Associations, Unions 14,2 % Group 10: Religion 
 10,5 % Group 4: Social Services 13,7 % Group 4: Social Services50 
 10,2 % Group 7: Law, Advocacy and Politics 8 % Group 7: Law, Advocacy and Politics + Group 11: Business and Professional
 6,8 % Group 2: Education and Research 7,5 % Group 3: Health 
 4,4 % Group 6: Development and Housing 5,8 % Group 5: Environment 
 2,3 % Group 9: International Activities 5,8 % Group 2: Education and Research 
 2,1 % Group 5: Environment 4,8 % Group 12: [Not elswhere classified] 
 1,7 % Group 12: [Not elswhere classified]  
 1 % Group 3: Health  
Spendenbeteiligung 44 % 37 % 
Durchschn.Spendensumme k.A. € 84 (2006), € 60 (2004) 
Tabelle 4-3 Ländervergleich im NP-Sektor (Quelle: diverse Quellen, eigene Darstellung) 
                                            
50
 Katastrophenhilfs- und Rettungsdienste 
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5. Die NPO im Detail 
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Kapitel sechs gibt einen Einblick in die untersuchten NPO und deren PR. Auf 
eine eigene Untergliederung der Organisationen in den jeweiligen Ländern 
wird bewusst verzichtet, da es übermässig oft zu Wiederholungen käme (zB 
Mission, Finanzierung). Zugleich ist festzuhalten, dass die Datenlage oft un-
terschiedlicher nicht sein konnte und es daher fallweise zu Schwankungen in 
Bezug auf die Dichte der Informationen kommen kann.  
 
5.1. Amnesty International (AI) 
5.1.1. Historie  
Durch einen Zeitungsartikel wurde der britische Rechtsanwalt Peter Benen-
son51 im Mai 1961 auf den Fall zweier Portugiesen aufmerksam, die in einem 
Restaurant auf die Freiheit angestoßen hatten, 
deswegen verhaftet und zu sieben Jahren Gefängnis 
verurteilt wurden. Benensons Appell „The Forgotten 
Prisoners52“, zunächst im „The Oberserver“, sodann 
in über 30 weiteren Medien erschienen, ist als erster 
Auftritt bzw. erste Kampagne der Organisation zu 
sehen, die auf eine Initiative einer Gruppe von 
Rechtsanwälten, Autoren und Verlegern, ua 
Benenson, zurückgeht. 
Abbildung 5-1: Peter Benenson (Quelle: Amnesty Dänemark, 12/05/2009, 18:39 Uhr) 
Als Ziele gibt Benenson im Artikel an: 
• “to work impartially for the release of those imprisioned for their opin-
ions. 
• to seek for them a fair and public trial. 
• to enlarge the right of asylum and help political refugees to find work. 
• to urge effective international machinery to guarantee freedom of opin-
                                            
51
 31. Juli 1921 – 25. Februar 2005 
52
 ganzer Artikel auf: www.amnestyusa.org/about-us/london-office-to-gather-facts/page.do?id=1101201&n1=2 (Am-




Die ursprüngliche Basis der Organisation ist die Akzeptanz und Einhaltung der 
Artikel 18 (Religionsfreiheit) und 19 (Meinungsfreiheit) der Allgemeinen Erklä-
rung der Menschenrechte aus dem Jahre 1948 der Vereinten Nationen.  
 
Benensons Aufruf, sich friedlich für die Freilassung von „Prisoners of Cons-
cience“, also gewaltlosen politischen Gefangenen, sog. „Gewissensgefange-
ner“ einzusetzen, folgten mehr als 1000 Menschen. Im Juli des selben Jahres 
fand das erste Treffen von Leuten aus Belgien, Großbritannien, Frankreich, 
Deutschland, Irland, der Schweiz und den USA statt, um „a permanent inter-
national movement in defence of freedom of opinion and religion“ zu gründen 
– die ersten nationalen Sektionen entstanden. Mit acht ständigen Mitarbeite-
rinnen wurde „Appeal for Amnesty“ in einem kleinen Büro in London eingerich-
tet und die Fortsetzung der Kampagne beschlossen. Die Einigung auf den bis 
heute lautenden Organisationsnamen „Amnesty International“ (AI) folgte im 
Mai 1962 auf einer Konferenz in Belgien.  
 
Jede der nationalen Sektionen „adoptierte“ drei Gefangene mit unterschiedli-
chen politischen und geografischen Hintergründen, um die Unparteilichkeit zu 
gewährleisten. Durch öffentlichen Druck sollten die jeweiligen Regierungen 
bzw. Regime gezwungen werden, die betroffenen Personen freizulassen. 
1962 erschien der erste Jahresbericht: 210 Gefangene wurden von 70 Grup-
pen aus den sieben Ländern „adoptiert“, weitere 1.200 Fälle dokumentiert.  
 
AI wertet eine Vielzahl an Quellen aus, um ihre Arbeit zu dokumentieren und 
in weiterer Folge Aufklärungsarbeit zu leisten: Neben Medien, Regierungen, 
kirchlichen Organisationen, Bürgerrechtsgruppen, liefern die Betroffenen und 
deren Angehörigen sowie die AI-Ermittlerinnen vor Ort wichtige Informationen. 
Die Prinzipien politische Unparteilichkeit, Unabhängigkeit von Regierungen 
und die genaue Recherche der Informationen entwickelten sich rasch aus den 
ersten Erfahrungen (vgl. ORF ON, 12/05/09). 1966 schlitterte die Organisation 
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in eine interne Krise, die auf keinen der untersuchten Homepages erwähnt 
wird und als deren Ergebnis die Zurückziehung von Benenson und die Schaf-
fung des General-Sekretärs mit den bis heute bekannten Aufgaben zu ver-
zeichnen ist (CLAUDIUS/STEPAN, 1976:50-60). 
 
Die Anzahl der Gruppen und der Länder erhöhten sich zunächst rasch, um 
Mitte der 60er Jahre kurz zu stagnieren. Heute zählt die NPO über 2,2 Millio-
nen Mitglieder, Unterstützerinnen und Förderinnen in über 150 Länder mit 80 
Büros (vgl. Amnesty International, 12/05/09). 
 
Die Initiative zur Gründung im deutschen Raum ging im Herbst 1969 von den 
zwei deutschen Vorstandsmitgliedern, Carola Stern und Dirk Börner und dem 
Österreicher Günther Nenning aus. Die österreichische Sektion wurde als 
Verein am 4. Mai 1970 in Wien gegründet. Franz Schneider konstatiert eine 
durchwegs positive Zusammenarbeit mit Medien, Politik und Kirche. Aus dem 
Rechenschaftsbericht 1974/1975 geht hervor, dass die monetäre Lage in den 
ersten Jahren ein großes Problem war: „Die derzeitige finanzielle Situation der 
Sektion bewegt sich am Rande des Existenzminimums (…).“ Betreut wurden 
123 Fälle aus 36 Ländern (vgl. CLAUDIUS/STEPAN, 1976:247-250). 
Mag. Heinz Patzelt ist derzeit Generalsekretär von Amnesty International Ös-
terreich (AI Ö). Etwa 5.000 Ehrenamtliche sind für AI Ö tätig, 80.000 Österrei-
cherinnen unterstützen die NPO finanziell (vgl. AI Ö, 11/05/08). 
 
Bereits 1962 hat die erste Gruppe von Amnesty International Sverige (AI S) in 
Göteborg ihre Arbeit aufgenommen, am 24. Oktober 1964 gründeten der 
Rechtsanwalt und Vorsitzender der Sozialdemokratischen Partei Hans Göran 
Franck und der Autor Per Wästberg die schwedische Amnesty-Gruppe. Wäh-
rend es in anderen Ländern zu Schließungen bzw. Stagnation kam, war die 
schwedische Sektion in den Anfängen die stärkste mit 250 Gruppen und 
9.000 Mitgliedern außerhalb des englischen Sprachraumes (Stand 1975). Die 
Anfangszeit war durch viel PR-Arbeit gekennzeichnet. Bekannte Persönlich-
keiten konnten gewonnen werden und das mediale Interesse war dement-
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sprechend groß. Gewinne aus einem Bühnenstück53 sicherten der Organisati-
on eine finanzielle Basis.  
Die Ziele stießen auf großes Verständnis, indem offen über die grundsätzli-
chen Schwierigkeiten der Arbeit informiert wurde, zB dass es keine schnellen 
Erfolge zu erwarten sind, sondern eher zähe, lange Anstrengungen von Nöten 
sind. Das Sekretariat befindet sich heute in Stockholm unter der Leitung der 
Generalsekretärin Lise Bergh54 seit 2007. In Stockholm, Göteborg und Malmö 
arbeiten etwa 30-35 Angestellte samt etwa ebenso vielen Ehrenamtlichen und 
Praktikantinnen, 2000 Ehrenamtliche und zwischen 60.000  und (80.000 auf 
Mitglieder unterstützen die Organisation (vgl. CLAUDIUS/STEPAN, 1976:51; 
260f). 
 
5.1.2. Auftritt und Mission  
“Amnesty International’s vision is of a world in which every person enjoys all of 
the human rights enshrined in the Universal Declaration of Human Rights and 
other international human rights instruments” (AI, 12/06/06) 
 
Die NPO präsentiert sich auf der Homepage nicht nur als reine Gefangenen-, 
sondern als Menschenrechtsorganisation mit folgenden Grundsätzen: 
• “Independent of any government, political ideology, economic interest 
or religion 
• Democratic and self-governing 
• Financially self-sufficient, thanks to the generous support of donations 
provided by individual members and supporters” (AI, 12/06/06). 
 
Unabhängigkeit, Demokratie und Neutralität sind demzufolge für die Organisa-
tion wichtige Faktoren für die Umsetzung ihrer Arbeit.  
 
                                            
53
 “Å vilken härlig fred” („Oh, what a lovely peace“) als Pendant zu „Oh, what a lovely war“ 
54
 1999-2007 Carl Söderbergh 
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In folgenden sieben Bereichen setzt Amnesty derzeit Aktionen und Kampag-
nen: 
• „Stop violence against women 
• Defend the rights and dignity of those trapped in poverty 
• Abolish the death penalty 
• Oppose torture and combat terror with justice 
• Free prisoners of conscience 
• Protect the rights of refugees and migrants 
• Regulate the global arms trade.“ (AI, 12/05/09) 
 
„Our mission is to conduct research and generate action to prevent and end 
grave abuses of human rights and to demand justice for those whose rights 
have been violated” (AI, 12/05/09.) Um dieses Ziel zu erreichen, beeinflusst 
Amnesty International Regierungen, politische Körperschaften, Firmen und 
internationale Gruppen. Die Aktivistinnen versuchen dies durch Ausübung öf-
fentlichen Drucks in Form von Massendemonstrationen, Nachtwachen, direk-
tes Lobbying und durch Kampagnen. Eine besonders gute Reichweite haben 
die sog. “urgent actions” ( 5.1.5 Spezielle Kampagnetechnik). Die neuen 
Medien spielen für die Zielerreichung von AI eine wichtige Rolle. Vor allem im 
Kampf gegen die Zeit sind diese besonders geeignet.  
 
Lokale AI-Gruppen sind auf langfristige Tätigkeiten angelegt, zB die Betreu-
ung von Gewissensgefangenen und deren Angehörigen, Aufklärung des 
Schicksals "Verschwundener" und Kontakt zu den verantwortlichen Regierun-
gen. 
 
5.1.2.1. Österreich  
In Österreich gibt es derzeit nachstehende 11 Gruppen (AI Ö, 13/05/06): 
• Aktionsgruppe Kinderrechte 
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• Forumtheatergruppe spielerai 
• Brasilien-Netzwerk55 
• Gruppe 8/Linz 
• Gruppe 19/Leoben 
• Gruppe 30/Vöcklabruck 
• Gruppe 44/Wien 
• Gruppe 105/Mondseeland 
• Gruppe 112/Salzburg-Stadt 
• Gruppe 117/Graz 
• Gruppen in Vorarlberg 
 
Schülerinnen und Jugendliche haben die Möglichkeit, Mitglieder der Gruppe 
young amnesty (ya) zu werden. Etwa fünf Mal jährlich erscheint die Zeitung 
„young amnesty“. Als Aktionen können zB Unterschriften- und Geldsammlun-
gen, Versand von Postkarten und Briefe, Referate, Infostände oder ai-Party, 
Wohltätigkeitskonzert, Mahnwache, Benefizabende (mit Prominenten wie zB 
Georg Danzer, Bernhard Ludwig oder Alfred Dorfer) genannt werden. ya-
Gruppen werden durch eine eigene Ansprechperson in der Zentrale unter-
stützt. Die eingenommenen Beträge werden abzüglich der entstandenen Auf-
wendungen an die Zentrale überwiesen.  
 
Daneben gibt es in Österreich folgende fünf Netzwerke, die national und inter-
national mit ihresgleichen kooperieren und gelegentlich gemeinsam Aktionen 
erarbeiten. Sie beteiligen sich an Länder- und Themenkampagnen, die vom 
Headquarter erarbeitet werden, sowie an allgemeinen AK-Kampagnen, Mit-
gliederversammlung und angebotenen Seminaren.  
• AI-Netzwerk Frauenrechte entstand 1989. Hauptaugenmerk sind 
Menschenrechtsverletzungen an Frauen. PR-Aktivitäten: Appellbriefak-
                                            
55
 wird als Gruppe, nicht als Netzwerk geführt 
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tion per Post oder beinahe monatlich per e-Mail Veranstaltungen, In-
formationstische, Vorträge und Diskussions- und Filmabende, Lesun-
gen, Straßenmalen, Pressemitteilungen, Radiosendungen, Protestwa-
chen, Kundgebungen, Spendensammlungen. 2007 wurden mindestens 
10 urgent actions durchgeführt, eine SMS-Aktion wird ebenfalls im Tä-
tigkeitsbericht, erwähnt. Derzeit besteht das Netzwerk aus 15 Frauen 
im Alter von zwischen 20 und 60 Jahren. Konkreten Finanzahlen wer-
den im Tätigkeitsbericht (abrufbar für die Jahre ab 2001) des Netzwer-
kes nicht erwähnt, nur soviel: 2007 kam der Überschuss aus dem Vor-
jahr der NGO ANNA in Russland und einer nicht näher genannten 
NGO in Österreich für Projekte im Irak zugute. 
• Die Arbeitsgruppe für verfolgte Gewerkschafterinnen unterstützt 
auch Nicht-GewerkschafterInnen und arbeitet mit Organisationen, zB 
aus dem kirchlichen Bereich und der Entwicklungsarbeit zusammen. 
Bspw. erscheint monatlich in der Mitgliederzeitschrift „Solidarität“ des 
Österreichischen Gewerkschaftsbundes ein Appellfall. Solidaritäts-
kundgebungen, Online-Petitionen, Letter-Writing-Marathon, Weih-
nachtsgrußkarten, Kasperltheaterstück, Vorträge, Erstellung von Bro-
schüren und eigenen Appellpostkarten gehören zu den PR-Aktionen. 
Tätigkeitsberichte ab dem Jahr 2003 abrufbar.  
• Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender (LGBT) – Netzwerk, das in 
Österreich 2003 gegründet wurde, setzt sich für Menschen ein, die we-
gen ihrer sexuellen Orientierung oder Geschlechtsidentität verfolgt oder 
misshandelt werden. Seit den 1990ern setzt sich amnesty für diese 
Personen ein und betont, dass es sich um „(…) keine ‚speziellen’ Rech-
te für eine vermeintlich ‚spezielle’ Personengruppe, sondern um fun-
damentale Menschenrechte, die jedem Menschen in gleicher Weise 
zustehen“ handelt. Appellbriefe schreiben, Übersetzungstätigkeiten, Ar-
tikel verfassen, Infostände betreuen, etc. gehört zum PR-Repertoire 
dieses Netzwerks. 
• Das Netzwerk Ost- und Südosteuropa verfolgt Menschenrechtsver-
letzungen die sich in folgenden 13 Ländern ereignen: Albanien, Bela-
rus, Bosnien-Herzegowina, Bulgarien, Kroatien, Mazedonien, Polen, 
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Rumänien, Slowakei, Serbien und Montenegro, Slowenien, Tschechien 
und Ungarn.  
• Das Netzwerk gegen die Todesstrafe setzt sich für die weltweite Ab-
schaffung der Todesstrafe ein. Eigene Recherchen, zB Auswerten von 
Zeitungsartikeln oder Internet, werden als Broschüren, Flugblätter oder 
Grafiken aufbereitet. Als PR-Maßnahmen werden Mahnwachen, Pro-
testkundgebungen, Abhalten von Infoständen, Teilnahme an Diskussi-
onsveranstaltungen, Vorträge, zB auch an Schulen, Interviews und Ap-
pelle genannt. Aktionsaussendungen werden ca. 4x jährlich durchge-
führt. (vgl. AI Ö, 15/06/06) 
 
5.1.2.2. Schweden 
Spezialgruppen arbeiten mit einem bestimmten Thema oder innerhalb eines 
bestimmten Bereiches. Die Gruppen bestehen aus ehrenamtlichen Personen, 
einerseits aus Arbeitsgruppen, andererseits aus Netzwerken. Sie arbeiten wie 
in Österreich mit Kampagnen und Aktionen, die ihre Gruppe betreffen. Eine 
Amnestygruppe hat in Schweden folgende vier Hauptaufgaben (vgl. AI S, 
26/06/06): 
• Appellbriefe an Machthaber schreiben, damit sie die Menschen-
rechte respektieren, zB in Form von blixtaktionen, mit denen sie in 
kurzen Abständen arbeitet oder Aktionen, die sich über mehrere 
Jahre erstrecken.  
• Über Menschenrechte informieren, zB Schulbesuche, Vorlesun-
gen und Seminare organisieren, Leserbriefe schreiben.  
• Mitgliederwerben, zB durch verschiedene ausgerichtete Aktivitä-
ten, wie die erwähnten Vorlesungen und Seminare.  
• Geldsammeln, zB durch Organisierung eines Festes, Weihnachts-
markt arrangieren, Kerzenverkauf, etc. 
Die Gruppen legen selbst fest, auf welche dieser Aufgaben sie das meiste 
Gewicht legen.  
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Als einzelne Aktivistin kann jemand arbeiten, wenn sich zB in der näheren 
Umgebung keine Amnestygruppe befindet. Die Arbeit ist prinzipiell dieselbe 
wie in den Arbeitsgruppen, dh mit Appellbriefen, Informationsverbreitung und 
PR. Die Aktivistin ist die Kontaktperson, die regen Kontakt mit dem Sekretariat 
und mit anderen Amnestymitgliedern im Bezirk führt. Auch sollen die regel-
mäßigen Ausbildungen in Anspruch genommen werden, damit ein selbstbe-
wusstes und sicheres Arbeiten möglich ist. 
 
Darunter gibt es folgende Spezialgruppen, die sich auf bestimmte Themen 
spezialisiert haben (vgl. AI S, 26/06/06):  
• Von den über 200 regionalen Gruppen in Schweden gibt es etwa 35 
Jugend- und 10 Studierendengruppen, verteilt zwischen Umeå und 
Malmö. 26 Jahre ist die Obergrenze für die Mitarbeit in der Jugend-
gruppe. Die Arbeit ist ähnlich wie in den Arbeitsgruppen, sie arbeiten 
oft mit Kampagnen oder zeitlich begrenzten Aktionen. Die monetäre 
Abgabe an die Sektion ist zudem niedriger.  
• Die Kindergruppe schreibt zB Appellbriefe, die Übergriffe auf Kinder 
betreffen, verbreitet Informations- und Aktionsmaterial über die Rechte 
der Kinder und veranstaltet jedes Jahr Aktionen rund um den 20. No-
vember (Internationaler Tag des Kindes).  
• Aktionsgruppe gegen die Todesstrafe (AMD): Ein großer Teil der 
Betätigung besteht darin, adäquates Material für die Arbeit in Schulen 
aufzubereiten. Die Gruppe verfügt über ein eigenes Aktionsnetzwerk 
(ca. 150 Mitglieder), das va mit wöchentlichen blixtaktionen56 ( 5.1.5 
Spezielle Kampagnetechnik) arbeitet und mit anderen Gruppen zum 
Thema Todesstrafe kooperiert. Veranstaltungen wie Seminare und 
Filmvorführungen werden organisiert, Pressemitteilungen für Radio und 
Fernsehen versandt sowie Straßenaktionen durchführt (Unterschriften-
sammlungen, Protestmärsche). AMD ist mitverantwortlich für den Se-
cond-Hand-Shop. 
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 urgent actions 
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• Die Arbeitsgruppe für Folterfragen befasst sich seit den 1960ern mit 
dem Thema und arbeitet mit anderen Organisationen zusammen, die 
sich mit Folter beschäftigen. 
• Asylgruppen aus Stockholm, Göteborg, Malmö und Uppsala besu-
chen regelmäßig Gerichtsverfahren, um Hilfe anzubieten und zu beo-
bachten. Zumindest ein Ombudsmann für Flüchtlingsfragen soll in je-
dem Bezirk vertreten sein. Zum Aufgabengebiet zählt zB die Überwa-
chung des Bezirkes in Asylfragen, Hilfestellung, Schnittstelle zwischen 
Bezirksstelle und der Zentrale, etc.  
• Die Gewerkschaftsgruppe beschäftigt sich mit Übergriffen, zB gegen 
Journalistinnen und arbeitet mit zwei großen Netzwerken. Wichtiger 
Bestandteil ist die Teilnahme bei Fachtreffen und Konferenzen. 
• Die Homo-, Bi- und Transsexuelle (HBT) – Gruppe engagiert sich für 
Personen, die aufgrund ihrer sexuellen Ausrichtung Demütigungen er-
leiden. Sie arbeitet mit Meinungsbildung und unterstützt HBT in ande-
ren Amnestysektionen, zB im Falle von Einschüchterungen aufgrund 
deren Arbeit.  
• Die Gesundheit- und Krankenvorsorgegruppe (HSV) arbeitet mit 
Briefaktionen, zB wenn Personen keine medizinische Versorgung in 
Gefangenschaft erhalten oder Bedrohungen ausgesetzt sind, da sie 
Zeuginnen von Übergriffen wurden. Das Netzwerk ist mit rund 250 Ärz-
tinnen und Menschen aus dem Krankenpflegebereich aktiv und infor-
miert das dortige Personal über Menschenrechte.  
• Die Rechtsgruppe arbeitet in den letzten Jahren stark mit dem Interna-
tional Criminal Court (ICC), zusammen. So auch zB in Kampagnen ge-
gen Folter und Terror und schreibt Appellbriefe. Die Gruppe setzt sich 
aus sechs Bezirken zusammen: Göteborg, Lund, Stockholm, Umeå, 
Uppsala und Örebro. 
• Die Frauenrechtsgruppe behandelt Übergriffe gegen Frauen. Das 
Netzwerk besteht aus über 20 Organisationen, der überwiegende Teil 
sind Frauenorganisationen, die gemeinsam Aktionen setzen. Seit eini-
ger Zeit ist die Hauptaufgabe die Mitarbeit bei der Kampagne „Gewalt 
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gegen Frauen“. Göteborg (dort 1998 gegründet), Stockholm, Umeå und 
Uppsala sind die 4 Heimatbezirke der Gruppe. 
• Die Gruppe Militär, Sicherheit und Polizei (MSP) arbeitet vorder-
gründig mit Fragen betreffend den schwedischen Waffenexport. Dazu 
trifft die Gruppe auch Vertreterinnen aus dem Riksdag.  
• Die Kulturgruppe stärkt einerseits die Kontakte der Organisation und 
versucht andererseits Mitarbeiterinnen zu anzuwerben. Unterstützt wird 
die Gruppe durch Musikerinnen, Autorinnen, Schauspielerinnen. 
• Die Business group ist ein Netzwerk für Menschenrechtsaktivistinnen, 
die Übersetzungsgruppe ist eine weitere Gruppe.  
 
5.1.3. Logo 
Das internationale Logo von AI ist eine mit Stacheldraht umwickelte Kerze und 
gilt als Symbol für Hoffnung und Freiheit. Benenson über die Bedeutung des 
Zeichens: "The candle burns not for us, but for all those whom we failed to 
rescue from prisons, who were shot on the way to prison, who were tortured, 
who were kidnapped, who ‘disappeared’. That’s what the candle is for" (vgl.AI 
S, 15/06/06).  
 
Abbildung 5-2: Logo AI (Quelle: Amnesty 
International Schweden) 
 
Seit dem weltweiten Redesign im Mai 2007 ist das österreichische als auch 
das schwedische mit dem internationalem Logo ident. AI setzt auf einen ein-
heitlichen Auftritt, auch in Bezug auf um ihre Unverwechselbarkeit und die 
Widererkennbarkeit besser transportieren zu können. 
 




Abbildung 5-4: Altes Logo Amnesty Schweden (Quelle: AI S, 18/06/06)  
 
5.1.4. PR 
Benenson über die Anfänge der Öffentlichkeitsarbeit der Organisation: "At that 
time we were still putting our toes in the water and learning as we went on. 
We tried every technique of publicity and we were very grateful to the wide-
spread help of journalists and television crews throughout the world who not 
only sent us information about the names of prisoners but also, whenever they 
could, gave space to stories about prisoners. It's the publicity function of Am-
nesty that I think has made its name so widely known, not only to readers in 
the world, but to governments - and that’s what matters." (AI S, 12/05/09). Die 
erste weltweite Kampagne wurde 1972 zur Aufhebung der Folter durchge-
führt.  
 
Die Palette der Kampagnen bestehen aus globalen Kampagnen, Landpro-
gramm, thematische Aktionen, blixtaktionen, Krisenaktionen und Ausbildung. 
In sämtlichen Kampagneformen steht das Individuum im Mittelpunkt.  
• Globale Kampagnen finden weltweit koordiniert statt, dauern mehrere 
Jahre und stehen auf der internationalen Prioritätenliste ganz oben. Ak-
tuell zB die 2004 begonnene Kampagne „Gewalt gegen Frauen“. Vor-
aussichtlich Mitte 2009 wird die nächste globale Kampagne stattfinden, 
die sich mit wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Rechten befassen 
wird.  
• Es gibt 19 laufende Programme, die in der EU oder Nordafrika, ver-
einzelt auch in Russland und Indonesien gelten. Die Länderprogramme 
werden von einer Gruppe Aktivistinnen durchgeführt, die im Land koor-
diniert miteinander arbeiten und in engem Kontakt mit einzelnen Am-
nestygruppen stehen, die ebenfalls Interesse an Mitarbeit bekunden. 
• Thematische Aktionen sind Aktivitäten, deren Fokus ein wenig au-
ßerhalb des internationalen Handlungsplanes steht. Die Dauer ist zwi-
schen sechs Monaten und einem Jahr begrenzt und kann zu einem 
Thema, zB Folter im Krieg gegen Terrorismus, oder einer Situation in 
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einem Land durchgeführt werden.  
• Blixtaktionen ( 5.1.5 Spezielle Kampagnetechnik) bedürfen unmit-
telbarer Reaktionen, zB zum Tode Verurteilte, die vor der Hinrichtung 
stehen, Personen, die der Folter ausgesetzt sind, etc. Etwa 500 blixtak-
tionen werden jährlich ausgeführt. 2004 zeigten diese Kampagnemaß-
nahmen in etwa der Hälfte der Fälle eine Verbesserung. Über 80.000 
Personen engagieren sich auf diese Weise.  
• Krisenaktionen werden bei dauerhafter Verletzung der Menschen-
rechte durchgeführt, zB beim Bürgerkrieg in Sierra Leone, in Afghanis-
tan oder in Darfur. Eine Krisenaktion wird von Amnestys Generalsekre-
tärin ausgerufen (vgl. AI S, 26/06/06) 
 
Ausbildungen in Belangen der Menschenrechte werden laufend für die Ak-
tivistinnen durchgeführt, um auch die Kampagnenarbeit zu stärken, zB wie 
bestimmte Situationen bewerkstelligt werden, detaillierte Fragen zur To-
desstrafe, etc. In Österreich existiert die ai academy (zugänglich ab 16 
Jahren) die Menschenrechtswissen und -bewusstsein fördert und auf die 
Entwicklung von Fähigkeiten abzielt, die wichtig sind, um für Menschen-
rechte aktiv zu werden. Das Programm teilt sich in einen öffentlich zugäng-
lichen Bereich und in die organisationsinterne Fortbildung speziell für akti-
ve AI-Mitglieder (vgl. AI S, 26/06/06) 
 
AI setzt PR-Maßnahmen durch: 
• urgent actions, Web-Aktionen, Briefe, Petitionen, Postkarten. 
• Straßentheater, Informationsstände, Ausstellungen, Demonstrationen, 
Straßensammlungen, Zusammenarbeit mit anderen Organisationen. 
• Zeitungen, Zeitschriften, Radiointerviews, Fernseh-, Kinospots, Websi-
tes, Leserinnenbriefe, Arbeit mit Unternehmen, Gewerkschaften, Vor-
träge, Schulworkshops. 
• International Research Missions, Prozessbeobachtung, Lobbying, 
Pressekonferenzen, Gesetzesbegutachtungen, Menschenrechtstrai-
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nings, Presseaussendungen, Kampagnen. 
 
Die geplanten Aktionen und Kampagnen sollen die Öffentlichkeit für ein be-
stimmtes Thema sensibilisieren und aktivieren, zB um zu Spenden, bei urgent 
actions mitzuwirken oder die Organisation anderweitig zu unterstützen. Lobby-
ing wird auf mehreren Ebenen betrieben, zB beim Europarat oder bei den 
Vereinten Nationen. Unterstützung erfährt die NPO auch von vielen internati-
onalen bekannten Personen des öffentlichen Lebens, wie zB U2, Sting, Peter 
Gabriel, Bryan Adams, Lou Reed, Bruce Springsteen, Tracey Chapman, Ala-
nis Morissette, Jean Reno und der Dalai Lama.  
 
Die Ergebnisse der einzelnen Aktionen und Kampagnen werden regelmäßig 
durch Updates auf der Homepage, Pressemitteilungen, Newsletter, Broschü-
ren und im Jahresbericht publiziert. Die Öffentlichkeitsarbeit bzw. der Erfolg 
von AI lässt sich einerseits in der Nachfrage als Experte messen (1969 erhielt 
Amnesty International den Konsultativen Status der UNESCO), andererseits 
auch an den erhaltenen Auszeichnungen. 1974 wurde Sean McBride, Mitbe-
gründer und Vorsitzender des International Executive Committee in Anerken-
nung für sein lebenslanges Engagement für Menschenrechte mit dem Frie-
densnobelpreis ausgezeichnet, 1977 Amnesty International als NPO. Im Jahr 
darauf erhielt sie den United Nations Human Rights Preis für "outstanding 
contributions in the field of human rights" (vgl. AI, 15/06/06) 
 
Die neuen Plattformen werden von AI für die Verbreitung der Informationen 
gentutzt. Seit September 2006 ist AI auf YouTube vertreten, die beiden unter-
suchten Länder jedoch nicht (vgl. Youtube, 25/01/09). Amnesty International 
und Österreich treten bei Facebook auf. (vgl. Facebook, 25/01/09). 
 
5.1.5. Spezielle Kampagnetechnik 
Urgent Action („blixtaktion“ auf Schwedisch) bedeutet „dringende Aktion“. Da-
bei handelt es sich um Soforthilfereaktionen, da innerhalb von Stunden agiert 
werden muss. Registrierte Personen erhalten ein Mal pro Monat einen Rund-
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brief mit mindestens zwei Fällen von Menschenrechtsverletzungen per Post 
zugesandt; Per Mail im selben Rhythmus oder 14tägig. Diese Technik wurde 
erstmals 1974 angewandt aufgrund des brasilianischen Falles von Prof. Rossi 
und ist seitdem ein fixes Instrument der Kampagnen von Amnesty Internatio-
nal. Durch das urgent-action-Netzwerk gelingt es der NPO in kurzer Zeit, un-
zählige Appelle mittels Briefe, Fax, E-Mails, etc. zu senden und somit öffentli-
chen Druck auf die zuständige Regierung auszuüben, die zumeist unter dem 
Verdacht steht, Betroffene zu verfolgen, zu foltern oder zu ermorden. (vgl. AI 
Ö, 26/06/06). 
 
Das urgent action-Netzwerk wird konkret aktiv 
• bei drohendem Todesurteil oder drohender Hinrichtung.  
• bei drohender Gefahr von Folter oder Mord aus politischen Gründen. 
• unbekanntem Aufenthalt nach einer Festnahme und die damit verbun-
dene Gefahr, dass die Personen "verschwinden". 
• bei dringender medizinischer Hilfe der Betroffenen. 
• bei unfairen Gerichtsverfahren. 
• bei drohender Abschiebung in einen Verfolgerstaat (vgl. AI Ö, 
26/06/06). 
 
Urgent pool: Die Organisation führt gegen einen fixen Betrag im Namen der 
interessierten Personen Appellbriefaktionen durch. Die Erfolgsquote eine Ver-
besserung der Situation für die Betroffenen herbeizuführen, liegt nach Eigen-




Abbildung 5-5: Organisationsaufbau Amnesty International (Quelle: AI Deutschland, 
08/06/09)  
 
Das International Council (in Abbildung 5-5 Internationale Ratstagung ge-
nannt) wählt das International Executive Committee (IEC), das für die welt-
weite Führung, also die Arbeitsweise und Politik, der NPO verantwortlich ist. 
Das IEC besteht aus neun ehrenamtlichen Mitgliedern, die alle zwei Jahre und 
maximal für sechs Jahre gewählt werden. Das IEC tagt mindestes zwei Mal 
jährlich. Es entscheidet auch über die Aufnahme von nationalen Sektionen 
(vgl. AI, 12/06/06). 
 
Unter der Leitung des IEC steht das International Secretariat mit Sitz in 
London. Es ist für die Aktionsplanung, die Recherchearbeiten und die interna-
tionale Mitgliedschaftsentwicklung verantwortlich. Es ist auch für die Prüfung 
möglicher Menschenrechtsverletzungen zuständig. Dies auch im Hinblick dar-
auf, um eventuelle Verfolgungen von Aktivistinnen zu vermeiden. In London 
arbeiten aktuell zwischen 350 – 400 Angestellte und etwa 100 Ehrenamtliche 
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aus über 50 Ländern (vgl. AI 12/06/06).  
 
Den nationalen Sektionen steht ein ehrenamtlicher Vorstand vor, der von der 
jährlichen Vollversammlung gewählt wird und dem gegenüber die Generalsek-
retärin verantwortlich ist. Die Vollversammlung entscheidet auch über Ver-
einsziele, Satzungsänderungen, Budgetpläne, etc.. Die Generalsekretärin lei-
tet das National Secretariat, das als Schnittstelle zwischen dem International 
Secretariat und den einzelnen Gruppen fungiert. An der Basis stehen die Mit-
glieder, die in Gruppen (zB nach Themen) oder überregional in Bezirken or-
ganisiert sind. Sie bilden gemeinsam mit den Förderinnen die nationale Sekti-
on. Daneben gibt es auch Einzelmitglieder, die sich etwa an urgent actions 
beteiligen. Die Sektionen können Vertreter in das IEC, entsprechend ihrer 
Mitgliederzahlen, entsenden (vgl. AI Deutschland 12/06/06, vgl. AI 12/06/06). 
 
Zur besseren Transparenz verpflichtete sich die Organisation 2006, der Inter-
national Non-Governmental Organizations’ Accountability (INGO) Charter zu 
folgen. (vgl. International Non-Governmental Organisations, 11/05/08).  
 
5.1.7. Finanzierung und Spenden 
Eines der bereits erwähnten Prinzipien von Amnesty ist die Unabhängigkeit. 
Amnesty International finanziert sich daher aus rein privaten Quellen, dh aus 
Spenden, Mitgliedsbeiträgen, Legaten, Benefizveranstaltungen sowie aus di-
veresen Verkaufserlösen. Ein Großteil des Budgets, das für die Recherchear-
beit aufgewendet wird, kommt von den nationalen Sektionen.  
Laut österreichischer Homepage ist das klassische Spenden mittels Zahl-
schein, Kreditkarte, Einzugsermächtigung sowie über Internet-Banking mög-
lich. Daneben gibt es auch sog. Spendenboxen, Straßensammlungen bzw. 
Veranstaltungen zugunsten der NPO sowie Kooperationen wie zB mit dem 
Key Fund57. (vgl. AI Ö, 20/06/08).  
                                            
57
 vom Verkauf eines Schlüsselanhängers geht ein Teil des Erlöses an die Organisation  
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Nach eigenen Angaben ist ai die erste NPO in Österreich, die das Online-
spenden 2004 eingeführt hat. ai hat mit weiteren 43 Organisationen im No-
vember 2001 erstmals das Österreichische Spendengütesiegel verliehen be-
kommen (vgl. AI Ö, 22/06/07).  
 
In Schweden können Privatpersonen auf vielfältige Weise die Organisation 
unterstützten (vgl. AI S, 12/05/08, vgl. Banco, 12/05/08): 
• Mitgliedschaft – mittels Einziehungs-/Abbuchungsauftrag wird der 
monatliche Mindestbetrag von € 2 eingehoben.  
• Spenden über Erlagschein oder Internetbanking. Werden mehr als 
€ 27 gespendet, erhält die Spenderin mit zweimonatlicher Zusendung 
eine Information zu den aktuellen Kampagnen.  
• SMS-Spende: Das Wort AMNESTY wird an eine bestimmte Telefon-
nummer geschickt. In der Folge werden € 5,5 abgebucht, wovon ein bis 
zwei Euro – abhängig vom Anbieter – als Aufwandsentschädigung an 
den jeweiligen Betreiber fließen. Der Rest fließt als Spende an AI S. 
• Gratulationsspende/ -karte 
• In-Memorian-Spende: Bei diesem Spendentyp schickt AI S eine „Erin-
nerungskarte“ an die nächsten Angehörigen bzw. zur Bestattung.  
• Ethisches Sparen über den „Humanfonden“: Das Unternehmen 
Bancos hat einen sozialen Aktienfond Fonds, „Human- och Hjälpfon-
den“, aufgelegt. Die Fondinhaber bestimmen jährlich, welche Spen-
denorganisation 1 % bis 2 % des Kapitals als Spende erhalten soll. In 
den letzten Jahren stellte dies eine wichtige Einnahmequelle für AI S 
dar Daneben sponsort Banco auch über das sog. Pensionssparen ver-
schiedene NPOs. Dabei gehen ein Drittel der jährlichen Verwaltungs-
honorare an 61 NPO, mit denen der Fonds zusammenarbeitet, darun-
ter auch ai. Im Jahr 2007 waren das rund € 5,7 Millionen 2008 erhielt 
Amnesty am meisten Geld, rund € 765.000.  
• Seit 2006 können Dividenden steuerfrei gespendet werden.  
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• Unternehmen oder Organisationen können ebenfalls die Arbeit von AI 
S unterstützen. Förderin zu sein, bedeutet regelmäßig einen Mindest-
betrag von € 30 pro Monat zu leisten. Jährlich dankt die NPO in einer 
Zeitungsanzeige seinen Förderinnen. Die Förderinnen sind auch auf 
der Homepage zu finden.  
• AI S hat einen eigenen Online-Shop, der mit ehrenamtlicher Hilfe von 
Mitgliedern und Unterstützerinnen, wie Designerinnen, Fotografinnen, 
geführt wird. 
• Legatspende: Der Folder ”Ett testamente till en bättre 
värld” („Ein Vermächtnis für eine bessere Welt”) gibt 
Information darüber, wie AI S testamentarisch be-
dacht werden kann. 
Abbildung 5-6: Testament- Folder Amnesty Schweden 
(Quelle: AI S, 26/05/06) 
 
 
5.1.8. Amnestyfonden  
Der Amnestyfonden ist eine Stiftung, die für Menschen, die Opfer von Über-
griffen und Menschenrechtsverletzungen geworden sind. Die Unterstützung 
erfolgt dabei in verschiedenen Formen (vgl. AI S, 12/05/08). 
• Finanzielle und materielle Hilfe in Form von Medizin, Unterkunft, Be-
kleidung, Schulgebühren, Selbsthilfe- und Rehabilitationsprojekte, Be-
werbungstrainings. Ziel ist es die Selbständigkeit wiederzuerlangen.  
• Rechtsbeistand. 
• Rehabilitation durch die bei Folter entstandenen physischen und psy-
chischen Folgen. 
• Unterstützung bei Emigration.  
 
Amnestyfonden wurde am 1. Jänner 2004 in Schweden ins Leben gerufen, 
der bereits 1966 von Hans Alfredsson und Tage Danielsson gegründet wurde, 
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um Gewissensgefangene und deren Familien zu unterstützen. Die Basisfinan-
zierung ist auf das bereits erwähnte Bühnenstück „Å vilken härlig fred" im 
Dramaten58 zurückzuführen (vgl. Östran Lokaltidningen, 12/05/08). 
 
Die Stiftung ist eine eigenständige juristische Person und ist politisch, religiös 
sowie finanziell unabhängig. Der Amnestyfonden haftet gemäß Statuen und 
Richtlinien der internationalen Organisation. Die Stiftung erhält Mittel von loka-
len Amnesty Gruppen, Privatspenderinnen, Kirchen, etc. Spenden und Mit-
gliedsbeiträge werden zwischen der Organisation und der Stiftung aufgeteilt. 
Gegenwärtig erhält die Stiftung 11 % der Einnahmen und bezahlt 9 % der 
Spendenaufwendungen. Durch die Teilung erhofft sich Amnesty Kostensen-
kung und höhere Erträge. Ausnahmen sind zB Legate, die direkt dem Am-
nestyfonden zugute kommen. Amnestyfonden verrichtet die Unterstützungs-
arbeit, während die Organisation die Informations- und Lobbyarbeit leistet. 
 
5.1.9. Vergleich Spendeneinnahmen AI Ö – AI S 
Beim Vergleich der Spendeneinnahmen, die in den Organisationen zur 
Haupteinnahmequelle zählt, ist zu erwähnen, dass in Schweden Mitgliedsbei-
träge und Spenden separat angeführt werden, in Österreich stellt dies eine 
Summe dar. Auffallend ist die konstante Zunahme der Einnahmen in beiden 
Ländern, im Schnitt um etwa € 200.000 pro Jahr. Um dies zu verdeutlichen 
wurden die österreichischen Zahlen ohne schwedischen Vergleichswert in der 
Abbildung belassen. Die Tsunami-Katastrophe im Jahr 2005 bewirkte in Ös-
terreich keinen Ausreißer nach oben. AI S konnte im Jahr 2008 den Abstand 
zur österreichischen Sektion vergrößern (€ 4,2 Mio vs. € 5,5 Mio). 
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Abbildung 5-7: Einnahmenvergleich AI (Quelle: Rechenschaftsberichte von AI Ö und AI 
S, 06/06/09, eigene Darstellung) 
137 
5.2. Greenpeace (GP) 
5.2.1. Historie  
1970 gründeten Friedensaktivistinnen59 das "Don't Make a Wave Committee" 
mit dem Ziel, gegen amerikanische Atomtests auf den Aleuten aufzutreten. 
Das Motto „Let’s make it a green peace“ stand Pate, als 1971 die Umwelt-
schutzorganisation Greenpeace in Vancouver von einem Dutzend Frauen und 
Männern60 gegründet wurde. Mit dem Schiff „Phyllis Cormack“ segelten sie in 
das Testgebiet, um vor Ort protestieren (to "bear witness"). Obwohl sie ihr Ziel 
nicht zeitgerecht erreichten, war mit der ersten Aktion der Name von Green-
peace in Kanada bekannt. Mit der nächsten Aktion im darauffolgenden Jahr 
wurden sie weltbekannt – der Protest gegen französiche Atomtests vor dem 
Morouroa Atoll. David McTaggart reagierte auf eine von Ben Metcalfe aufge-
gebene Annonce in einer neuseeländischen Zeitung, in der Mitstreiterinnen für 
die geplante Aktion gesucht wurden. Bei diesem Einsatz wurde David McTag-
garts Schiff “Vega” geentert und die Mannschaft zusammengeschlagen. Es 
folgten mediale und gerichtliche Auseinandersetzungen. Dazu zwei Grün-
dungsmitglieder: Bob Hunter: „Ja, auf der zweiten Reise der Vega nach Moru-
roa wurde die Besatzung von den Franzosen schlimm zugerichtet. Davids 
Freundin Anne-Marie Horne schaffte es, Fotos davon zu machen. Sie 
schmuggelte den Film in ihrer Vagina von Bord und brachte ihn nach Vancou-
ver, wo wir ihn entwickelten und sofort erkannten, was wir damit in der Hand 
hatten.“ Jim Bohlen: „Wir griffen die Franzosen wegen der Prügelorgie an. Die 
Regierung in Paris behauptete, daß David ausgerutscht wäre und sich dabei 
die Prellungen und die Augenverletzung zugezogen hätte.“ Bob Hunter: „Dann 
erst veröffentlichten wir die Fotos. Es war ein 
K.O.-Treffer“ (GP CEE, 27/12/08, vgl. GP CEE, 
27/12/08).  
Abbildung 5-8: Die Gründer des "Don't Make A Wave 
Committee" (von rechts): Irving Stowe, Paul Cote, Jim Bohlen 
(Quelle: GP CEE, 27/12/08) 
                                            
59
 Dorothy und Irving Stowe, Marie und Jim Bohlen, Ben und Dorothy Metcalfe, Bob Hunter und Paul Cote 
60
 Kapitän John Cormack, Jim Bohlen, Bill Darnell, Patrick Moore, Lyle Thurston, Dave Birmingham , Terry Simmons, 
Richard Fineberg, Robert Hunter, Ben Metcalfe, Bob Cummings, Bob Keziere. 
138 
 
Dass die Ausrichtung der Organisation nicht ohne gröbere Debatten von stat-
ten gingen, beweisen folgende Aussagen von Gründungsmitgliedern, über 20 
Jahre nach Entstehung. Dorothy Metcalf: „Ab 1974 hat sich die Greenpeace-
Richtung so sehr verändert, daß viele der Alten ihr nicht mehr folgen wollten. 
Statt gegen die atomare Bedrohung ging es um den Schutz von Walen und 
Robben“ (GP CEE, 27/12/08). Bob Hunter: „Wir hatten von 1975 an ein paar 
schreckliche Jahre - nichts als Grabenkämpfe. Ben und David haßten sich. 
David fühlte sich von Greenpeace im Stich gelassen beim juristischen Kampf 
gegen Frankreich.“ Jim Bohlen: „Aus der Distanz dachte ich, der Laden geht 
den Bach runter. Damals prallten aber auch ungewöhnlich starke Charaktere 
aufeinander. Wie soll es mit der Organisation weitergehen? Da klafften die 
Meinungen weit auseinander. Greenpeace war es - und ist es - wert, um die 
Richtung zu streiten“ (GP CEE, 27/12/08). Bob Hunter: „Manchmal halte ich 
es für ein Wunder, daß Greenpeace all den Streit überstanden hat“ (GP CEE, 
27/12/08). 
1979 wurde David McTaggart Vorsitzender von Greenpeace-International, der 
„Zentrale“, die gegründet wurde, „um die wild wuchernden nationalen Green-
peace-Büros zu koordinieren. McTaggart […] regiert nun mit eiserner Hand 
eine klar strukturierte Organisation“ (GP CEE, 28/12/08).  
 
Am 18. August 1985 versenkte der französische Geheimdienst im Südpazifik 
das Greenpeace-Schiff „Rainbow Warriwor“. Bei dieser Aktion starb der Foto-
graf Fernando Pereira. Dieses Ereignins „…veränderte den Stellenwert von 
Greenpeace für immer. Wie bedeutend muss ein ‚Umweltverein’ sein, wenn 
die ‚Grande Nation’ ihre Agenten schickt, um sie zu bekämpfen?“( GP CEE, 
28/12/08)  
1989 verlegt Greenpeace International seinen Sitz von London nach Amster-
dam und arbeitet inzwischen mit 28 nationale und regionale Länderbüros in 
über 40 Ländern mit über 2,8 Mio. Unterstützerinnen. Schwerpunkt der 
Greenpeace-Arbeit ist die Durchführung internationaler Kampagnen zum 
Schutz der Umwelt. Die Prinzipien Gewaltlosigkeit und direkte Aktion gelten 
weltweit bis heute (vgl. GP CEE, 23/12/08).  
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Einige Umweltschützerinnen gründeten 1982 in Wien die zwei Vereine 
"Freunde von Greenpeace" und "Global 2000", weil sie zunächst die Hierar-
chie von Greenpeace International abschreckte. Ende des selben Jahres wur-
de der Zusatz im Vereinsnamen gestrichen und zu „Greenpeace Österreich“. 
Die beiden Vereine wurden zunächst weiter von ein und dieselben Personen 
geführt. (GP CEE, 23/12/08) 
 
Greenpeace International stand einem nationalen Büro in Österreich zunächst 
skeptisch gegenüber: „Zu klein, zu unwichtig, zu chaotisch“ waren die Argu-
mente. McTaggart meinte außerdem bei einem Besuch in Wien Anfang März 
1983: „Überhaupt ist Greenpeace eine Meeresorganisation. Binnenländer sind 
nicht vorgesehen!“ Die geografische Nähe zum Eisernen Vorhang und 
McTaggarts Auftrag „Go east, young men!“ ermöglichten schließlich dennoch 
die Gründung im selben Jahr durch Herbert Witschnig, Toni Gschöpf, Christl 
und Klaus Palich. Einige Weggefährtinnen der Gründerinnen waren aber mit 
den Regeln von Greenpeace International unzufrieden und gingen zu Global 
2000. Die ersten offiziellen österreichischen Aktionen fanden kaum Beach-
tung, der erste medial beachtete Protest gegen die Trichlorphenolanlage der 
Chemie Linz führt sogleich zu deren Stilllegung. Im April 1983 wurde unter 
Beteiligung von acht Staaten die erste länderübergreifende Aktion zum Thema 
„sauren Regen“ durchgeführt. Zwei Jahre nach Gründung konnten durch die 
vorhandene finanzielle Unterstützung der Spenderinnen die ersten drei fixan-
gestellten Personen beschäftigt werden. Der Labormessbus, nach dem Vor-
bild des deutschen Schiffes „Beluga“ wurde „für Jahre das sichtbarste und 
aktivste Werkzeug von Greenpeace Österreich“ (GP CEE, 23/12/08, vgl. GP 
CEE, 23/12/08). 
 
Greenpeace Österreich ist seit Dezember 2000 Teil der Gruppe Greenpeace 
in Zentral- und Osteuropa, die neben Österreich auch Bosnien-Herzegowina, 
Bulgarien, Kroatien, Polen, Rumänien, Ungarn, Slowakei und Slowenien um-
fasst (vgl. GP CEE, 23/12/08). Für diese Gruppe sind rund 180.000 Spende-
rinnen und Förderinnen aktiv, sowie 42 Vollzeitangestellte in Wien und 29 in 
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den osteuropäischen Niederlassungen. Von den 150 Ehrenamtlichen werden 
ca 20 Prozent der Leistungen erbracht (vgl. Österreichs Portal für freiwilliges 
Engagement, 23/12/08). 
 
Greenpeace Schweden wurde 1983 gegründet und wuchs sehr schnell, be-
kam jedoch während der 1990er Jahre Probleme, die sich einerseits auf die 
Art und Weise der Aktionen bezog, aber auch auf die Abweichung der Organi-
sation von der folkrörelse mit den charakterisierenden Elementen eines offe-
nen und repräsentativ demokratischen Stils (vgl. WIJKSTRÖM/LUNDSTRÖM, 
2002:151f). Im Mai 1998 enschieden die nationalen Büros aus Schweden, 
Norwegen61 und Finnland62 Greenpeace Nordic zu formieren. Im März 1999 
folgte Dänemark63. Nach Eigenangaben beschäftigt Greenpeace Nordic 30 
Personen und hat rund 100.000 Mitglieder in den 4 Ländern (vgl. GP Nordic, 
04/01/09). 
 
5.2.2. Auftritt und Mission  
Die Grundsätze von Greenpeace sind in allen Aktivitäten verankert und stellen 
sich wie folgt dar:  
• We 'bear witness' to environmental destruction in a peaceful, non-
violent manner; 
• We use non-violent confrontation to raise the level and quality of public 
debate; 
• In exposing threats to the environment and finding solutions we have 
no permanent allies or adversaries; 
• We ensure our financial independence from political or commercial in-
terests; 
• We seek solutions for, and promote open, informed debate about soci-
                                            
61
 gegründet 1988 
62
 gegründet 1989 
63
 gegründet 1982 
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ety's environmental choices (GP International, 18/01/09).  
 
Als Kampagnen-Themen, die weltweit durchgeführt werden, werden angeführt 
(GP CEE, 23/12/08): 
• Anti-Atom: Keine neuen Atomkraftwerke, Atomausstieg, Stop für A-
tomtransporte, Durchsetzung des weltweiten Verbots von Atomtests 
und nukleare Abrüstung 
• Umweltgifte: Für ein Verbot von langlebigen Umweltgiften (v.a. aus 
der Chlorindustrie) und Stop der chemischen Vergiftung der Umwelt 
• Gentechnik: Für Verbot von Feld-Experimenten und Gentech-
Nahrungsmittel, keine Patente auf Gene und Lebewesen, Förderung 
garantiert gentech-freier Lebensmittel 
• Klimaschutz: Protest gegen die Verursacher des menschengemach-
ten Klimawandels (Ölindustrie, Energie, Verkehr) und Durchsetzen von 
Lösungen (Ökostrom, Solarenergie, Sparautos, klimafreundliche Kühl-
technologie) 
• Meeres-Ökologie: Schutz der Weltmeere vor Überfischung und vor 
Verschmutzung 
• Wale64 und Artenschutz: Kein Abschlachten von Walen und anderer 
bedrohter Arten, Schutz bedrohter Naturparadiese wie der Antarktis 
• Wälder: Schutz der letzten Urwälder in den Tropen (Schwerpunkt: A-
mazonas-Regenwald) und in den gemäßigten und kühlen Zonen (Kanada 
und Russland)  
 
Auf der Homepage von Greenpeace International (GP International, 18/01/09) 
werden noch zusätzlich erwähnt: 
• Working for disarmament and peace by tackling the causes of conflict and 
calling for the elimination of all nuclear weapons. 
                                            
64
 auf Greenpeace International ist dies ein Unterthema bei „Defending our oceans“ 
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• Encourage sustainable trade  
 
Greenpeace besitzt offiziellen Beobachterstatus bei zahlreichen internationa-
len Konferenzen, wie z.B. der Internationalen Walfang-Kommission (IWC), der 
Nordsee-Konferenz zum Schutz der Meere (NSC), der Oslo-Paris-
Kommission (OSPAR), dem Umweltprogramm der vereinten Nationen (U-
NEP), der Ernährungs- und Landwirtschaftsorganisation der Vereinten Natio-
nen (FAO) und bei internationalen Umweltkonferenzen (z.B. bei den Vertrag-
staaten-Konferenzen zur Klimakonvention oder bei Vertragsstaaten-
Konferenzen zur Biodiversitäts-Konvention im Rahmen der UNO). Außerdem 
hat Greenpeace einen Beraterstatus im Wirtschafts- und Sozialrat der UNO 
sowie in der UNO-Hauptversammlung (vgl. GP CEE, 23/12/08). 
 
Als Mission, die eigentlich als Grundsätze definiert sein sollten, werden auf 
der österreischischen Seite einige Schlagwörter samt Erklärung aufgeführt 
(GP CEE, 25/12/08):  
• Gewaltfrei, unabhängig, international – hierbei wird das Oberziel ge-
nannt: „[…] für unsere und zukünftige Generationen unsere Erde zu 
bewahren und ihre Fähigkeit, vielfältiges Leben zu tragen und zu erhal-
ten“ – mit und für Menschen, der verschiedensten kulturellen, politi-
schen, religiösen Hintergründe unter dem Aspekt der Gewaltlosigkeit. 
• Leben – unter diesem Schlagwort wird das Recht auf saubere Luft, 
saubere Böden und sauberes Wasser sowie „die Verschiedenartigkeit 
der Lebensformen auf unserem Planeten und die Unantastbarkeit ihrer 
Erbanlagen“ verstanden.  
• Zukunft – das Verständnis, „[…] dass unsere Handlungen und Ent-
scheidungen durch Sorge um die Zukunft unserer Welt und Bedacht-
nahme auf Ihre Grenzen bestimmt [sind]“, soll herbeigeführt werden. 
• Anklage - Nichts und niemand hat das Recht, „[…] die Gesundheit un-
serer Welt und ihre Zukunft zu bedrohen oder zu beeinträchtigen.“ Es 
bedarf nach Auffassung der NPO einer öffentlichen Bekämpfung dieser 
Umstände.  
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• Weltumfassend - „Greenpeace ist eine weltumfassende Bewegung 
und sucht weltumfassende Lösungen.“ 
• Handeln – „Greenpeace glaubt an den grundsätzlichen Optimismus 
des Handelns.“  
• Hoffnung – „Greenpeace warnt die Öffentlichkeit, stellt Lösungen vor 
und ermutigt zur Hoffnung mit kreativen und wirksamen Mitteln, die in-
spirieren und motivieren wollen.“ 
• Vorbild – „Indem Greenpeace mit seiner Zukunftsvision richtungswei-
send ist, trachtet es selbst, in seinem Bereich diese Vision als Einzel-
person oder als Gruppe zu verwirklichen.“ 
• Selbst handeln – „Greenpeace ist überzeugt, dass jeder einzelne 
Mensch zur Veränderung der Welt beitragen kann.“  
• Gemeinsam - Greenpeace unterstreicht die besondere Zusammenge-
hörigkeit all derer, die für diese Überzeugung arbeiten und ist bestrebt, 
einander innerhalb von Greenpeace herauszufordern, den gemeinsa-
men Zielen besser gerecht zu werden, einander in den gemeinsamen 
Bemühungen zu unterstützen sowie als Einzelperson wie auch als 
Gemeinschaft die Ehrlichkeit und Unbestechlichkeit im Wirken als 
Greenpeace hochzuhalten. 
 
Ähnlich die Grundsätze von Greenpeace Nordic (vgl. GP Nordic, 06/01/09): 
• Handlungsbereitschaft – Taten sagen mehr als Worte. Viele reden 
nur davon, Greenpeace macht es vor und handelt. 
• Gewaltlosigkeit – Greenpeace bekennt sich zu den vier Prinzipien des 
zivilen Ungehorsam wie von Mahatma Gandhi und Martin Luther King 
angewendet: keine Gewalt, keine Beschädigung, Offenheit und Ver-
antwortung. 
• Unabhängigkeit – die Organisation bekennt sich zu politischer und fi-
nanzieller Unabhängigkeit. Spenden von Firmen, Staaten oder zwi-





• Internationalität – die NPO arbeitet ohne Grenzen, denn Umweltprob-
leme halten sich ebenfalls nicht daran. 
• Konfrontation – Greenpeace nimmt deutlich Stellung zu Umweltzer-
störung und zieht jene zur Verantwortung, die keine Verantwortung da-
für übernehmen. 
• Kompromisslosigkeit – es gibt keine Kompromisse für richtig oder 
falsch. Umweltprobleme müssen gelöst werden. 
• Erfolgsausrichtung – die Kampagnenarbeit hat klare Ziele, die Fo-
kussierung auf einige wenige hilft, diese Ziele zu erreichen.  
• Ausdauer – viele Kampagnen benötigen Zeit, um die Ziele durchzu-
setzen. 
• Kühnheit – die Mitarbeiterinnen sind von einer bestimmten inneren 
Überzeugung getrieben, die in der Kampagnenarbeit umgesetzt wird. 
• Glaube an die Zukunft – unter Berücksichtigung und klugem Umgang 
moderner Technologien wird der Einsatz der natürlichen Ressourcen 
auf eine ökologische Art und Weise ermöglicht (vgl. GP Nordic, 
06/01/09).  
 
Auch Greenpeace verpflichtete sich, der International Non-Governmental Or-
ganizations’ Accountability (INGO) Charter zu folgen, die Transparenz und 
Qualitätsstandards fördert und fordert (vgl. International Non-Governmental 




Die Logos sind weltweit ident – weiß auf grünem Untergrund mit dem charak-
teristischen Schriftzug. Variationen gibt es 
bei speziellen Aktionen in der 
Farbauswahl. 
Abbildung 5-9 Greenpeace-Logo (Quelle: GP CEE, 23/12/09) 
 
5.2.4. PR 
„‚Man kann gern mal was Unpopuläres machen’, erklärte der Aktions-Profi 
Zindler Anfang der neunziger Jahre die Greenpeace-Philosophie, ‚aber wenn 
die Leute es nicht unterstützen, haben wir nichts zu suchen auf dem Markt.’ 
Deshalb suchten die Regenbogenkämpfer am liebsten den Konflikt mit einem 
allseits gehassten Feind – und diese Auseinandersetzung musste möglichst 
fetzig und ‚gewinnbar’ sein.“ (KOHL/BÖLSCHE, 1995:43) 
Die Umweltorganisation versteht ihre Arbeit als einen interaktiven, kommuni-
kativen Prozess. Die Herbeiführung und Gestaltung öffentlicher Konflikte ist 
Kern der politischen Strategie (KOCH, 2001:87). Ausgewählte und internatio-
nal abgestimmte Umweltprobleme werden von einem Gremium von Wissen-
schaftlerinnen, Expertinnen und PR-Leuten erarbeitet, wobei zB die Slogans 
im Expertinnen- und im Laiengespräch standhalten müssen (vgl. KOCH, 
2001:91f). Somit zeigt sich, wie mit kluger Berechnung und harter Umsetzung 
PR bei Greenpeace funktioniert. 
 
Wie wichtig der Organisation die Medienarbeit von Beginn an war, beweisen 
folgende Aussagen der Gründungsmitglieder über 25 Jahre nach der Grün-
dung von Greenpeace (GP CEE, 27/12/08): Bob Hunter: „Ich mußte schließ-
lich täglich eine Kolumne für die "Vancouver Sun" schreiben.“ Jim Bohlen: 
„Von zwölf Crewmitgliedern war die Hälfte Journalisten. Wir haben von Anfang 
an viel für die Medien getan, zum Beispiel für den kanadischen Fernsehsen-
der CBC: Wir waren schon fast aus dem Hafen, als deren Kamerateam ver-
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spätet auftauchte. Was haben wir getan? Kehrtgemacht und ein zweites Mal 
abgelegt.“ Dorothy Metcalfe: „Wir mußten ja auch absolut zuverlässig sein, 
damit die Presse unseren Meldungen glaubte. Unser Erfolgsrezept war die 
Frechheit. Alle staunten: Wie können die es wagen, Regierungen zu attackie-
ren und das Ende von Atomtests zu fordern. Das war aufsehenerregend - e-
ben David gegen Goliath. Nur hielten nicht alle zu David.“  
 
Ein Solidaritätskonzert für Greenpeace mit Joni Mitchell und James Taylor 
legte das Fundament für das zukünftige "Fundraising" von Greenpeace. (vgl. 
GP CEE, 27/12/08). Die österreichische Organisation ist bei innovativen 
Fundraising und PR Ideen oft von Anfang an dabei. Zum Beispiel nahmen 
Greenpeace und weitere 10 Organisationen 2007 bei der 1. Österreichischen 
Spendenlotterie teil65. Durch den Kauf eines Loses unterstützte die Käuferin 
eines der Projekte der teilnehmenden NPO. Vom Reingewinn von über € 
469.000 dieser Fundraisingaktion bekam Greenpeace € 60.000 für das einge-
reichte Projekt „Kampagnenarbeit gegen den Klimawandel“ (vgl. 
www.dasgutelos.at, Das gute Los, 27/12/08, 18:25 Uhr). 
 
5.2.5. Spezielle Kampagnetechnik 
Gerade die Umweltgruppen schaffen es immer wieder, durch einfallsreiche 
Aktionen das Interesse der Medien und der Öffentlichkeit zu wecken (BEIS-
HEIM, 2005:253). Lassen sich die Ziele einer Kampagne nicht klar auf ein, 
zwei Forderungen herunterbrechen und allgemein verständlich formulieren 
oder kann man sich nicht auf ein oder zwei Kernforderungen einigen, so sind 
sie für eine Kampagne à la Greenpeace nicht geeignet (KOCH, 2001: 88). 
 
„In den Gründungsjahren hatten sich die Öko-Kämpfer nie sonderlich darum 
geschert, welches Umweltproblem das dringlichste sei. Schlaglichtartig fixier-
ten sie vielmehr besonders krasse Symbole – und trafen damit oft ins 
Schwarze.“ (KOHL/BÖLSCHE, 1995:42).  
                                            
65
 Träger ist der Fundraising Verband Austria 
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Welche Bedeutung die NPO der Aktion beimisst, erläutert Greenpeace CEE 
auf der Homepage: „Mit spektakulären Aktionen deckt Greenpeace Missstän-
de auf, nennt Verantwortliche beim Namen und erzwingt Änderungen. Mit di-
rekten Konfrontationen zu Land und zu Wasser schaffen Aktivisten ein Be-
wusstsein für die globale Dimension der Zerstörung und die Notwendigkeit, 
neue Wege zu finden.“ Greenpeace räumt zugleich auch ein, dass sich „man-
che Kampagnen-Themen [.] nicht für spektakuläre Aktionen [eignen], und 
dennoch können sie große Erfolge einfahren“ (GP CEE, 29/11/08). Die Aktion 
ist das wichtigste Mittel der Öfflichkeitsarbeit für Greenpeace, dazu zählen 
Blockade, Happening, Kletteraktion und Mahnmal. 
Greenpeace Campaigns koordiniert die Planung und Umsetzung der weltwei-
ten Umweltkampagnen von Greenpeace. Die internationalen Kampagnen 
werden durch regionale oder nationale Kampagnen der einzelnen Länderbü-
ros verstärkt oder ergänzt.  
 
Greenpeace CEE nutzen die neuen Medien via Youtube (Nickname „Green-
peaceAT) und Facebook (Username „Greenpeace Austria“ (vgl. Youtube, 
24/01/09; vgl. Facebook 24/01/09). Greenpeace International ist auf Facebook 
ebenfalls vertreten, vgl. Facebook, 24/01/09). Auch auf Twitter tritt die Organi-




Das Stichting Greenpeace Council ist das höchste Gremium von Greenpeace. 
Nachfolgend die Aufgaben (GP International, 10/01/09):  
Abbildung 5-10: Organigramm Greenpeace International (Quelle: GP International, 
10/01/2009)  
 
• Facilitating the overall decision making processes as laid out in the 
Governance procedures  
• Facilitating the international planning and decision making processes 
on global Greenpeace campaigns 
• Coordinating and carrying out global Greenpeace campaigns 
• Monitoring Greenpeace's global strategic and financial performance 
• Developing Greenpeace presences in priority regions for the organisa-
tion 
• Providing fundraising support and protecting the Greenpeace trade-
mark 
• Providing cost-effective IT/web support to national and regional offices 
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Das Board of Directors of Greenpeace International (Stichting Greenpeace 
Council) besteht aus sieben Mitgliedern für eine Dauer von drei Jahren und 
wird von Vertretern der nationalen und regionalen Länderbüros beim Annual 
General Meeting (AGM) gewählt. Die Aufgaben des Boards sind (GP Interna-
tional, 10/01/09): 
• Approve the annual budget of Greenpeace International and the au-
dited accounts 
• Appoint and supervise the Greenpeace International Executive Director 
• Monitoring the operations and activities of the wider organisation 
• Deciding organisational policy 
• Approving the start of new campaigns and new national offices 
• Ratifying the Greenpeace International Annual General Meeting (AGM) 
decisions 
• Granting the right to use the Greenpeace trademark 
• Determining the voting status of national and regional offices in the 
AGM.  
 
Wie erwähnt, entscheidet das Board of Directors, ua wer den Namen „Green-
peace“ führen darf. „Wenn sich jeder Amateur so nennen würde, ginge das 
auf Kosten der Schlagkraft“ so Mc Taggert 1983 (GP CEE, 23/12/08).  
 
Die International Executive Director ist für das Tagesgeschäft verantwortlich 
und steht dem Senior Management Team vor. Wie aus der Abbildung 6-10 
hevorgeht, existieren eigene Abteilungen für diverse Aufgabengebiete. PR ist 
der Communications Director untergeordnet. Die Abteilung Communications 
ist die internationale Medienstelle zur Koordination der Medienarbeit für inter-
nationale Kampagnen und erstellt die notwendigen Materialien. Für Aktionen 
ist die Operations Director verantwortlich, die neben der weltweiten Planung 
der Aktionen auch für laufende Trainings und Ausbildungen der Aktivistinnen 
verantwortlich ist. Für Fundraising ist die Fundraising and Development Direc-
tor zuständig (vgl. GP CEE, 23/12/08). 
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Jedes nationale Büro ist 
nach dem Prinzip von 
Greenpeace International 
geführt, zB wird das Board 
of Directors von den Mit-
gliedern gewählt. Ein 
Trustee ist die Repräsen-
tantin, die zum AGM ent-
sandt wird.  
 
Zusätzlich zum AGM gibt 
es weitere Treffen, um das 
internationale Vorgehen, 




Abbildung 5-11 Greenpeace Länderorganigramm (Quelle: GP CEE, 11/01/2009) 
 
Das zweimal jährlich stattfindende Executive Directors Meeting zwischen 
den Executive Directors der Länderbüros und dem International Executive 
Director sowie Senior Management Team) entscheidet über operational ma-
nagement directions, dh über die Rolle der Organisation in der Gesellschaft, 
über Kampagnenprioritäten, Planungsprozedere, jährliche Zielvorgaben, etc. 
Im Programme Meeting treffen sich die nationalen Campaigns Directors mit 
den International Programme und Issue Directors, um die Kampagnen und 
Strategien des kommenden Jahres festzulegen, zu verfeinern sowie Budget-
rahmen für die Kampagnen festzulegen. Beim Treffen der Direction of the 
Board oder dem Executive Directors Meeting werden internationale Arbeits-
gruppen einberufen (bestehend aus den Repräsentantinnen der nationalen 
Büros, Greenpeace International und externe Expertinnen), die während des 
Jahres an speziellen Themen arbeiten, zB Entwicklung neuer Kampagnen 
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und Fundraisingstrategien und -richtlinien, Eröffnung neuer Länderbüros (vgl. 
GP International, 13/01/09).  
 
Dass diese hierarchischen Strukturen und der Führungsstil von Greenpeace 
nicht unumstritten sind, beweisen nachfolgende Aussagen: 
„Es gibt gute Gründe anzunehmen, dass demokratische Organisationsformen 
wie Mehrheitsentscheidungen in Fachgremien sowie die unbeschränkte Zu-
lassung von Vereinsmitgliedern diese Effektivität entscheidend hemmen wür-
den. Eine klare, hierarchische Entscheidungsstruktur macht Greenpeace nicht 
undemokratisch, ebenso wenig wie das bei Presse, Fernsehen oder privaten 
Unternehmen der Fall ist“ (BODE, 1995:122).  
McTaggart: „Wir wären bereits zerfallen, hätte wir den lokalen Interessen nicht 
eine hierarchische Struktur mit strengen Regeln entgegengesetzt“, beschreibt 
er den Preis für die Professionalisierung. Unbändiges Engagement, globale 
Gesamtsicht und das Auftreiben von Spenden-Millionen wollen schließlich 
unter einen Hut gebracht werden“ (GP CEE, 15/05/09).  
Bob Hunter: „Ich habe immer dafür gekämpft, daß wir eine gewisse Bürokratie 
entwickeln. Entscheidungsstrukturen und so weiter. Die Hippie-Fraktion mein-
te, ich sei völlig gaga. Meine Antwort: Wenn wir so chaotisch weitermachen, 
sind wir eines Tages ausgebrannt. Die Bürokratien von Regierungen und Mul-
tis aber werden ewig weiterbestehen. Deshalb müssen wir eine bürokratische 
Maschine schaffen, die Kraft und Ausdauer genug hat, um die anderen gro-
ßen bürokratischen Maschinen zu bekämpfen“ (GP CEE, 23/12/08)  
 
5.2.7. Finanzierung und Spenden 
Internationale Kampagnen werden vorrangig aus deutschen, niederländi-
schen, amerikanischen, britischen, schweizerischen und australischen Mitteln 
finanziert (vgl. GP Deutschland, 30/06/07).  
 
„Während sich andere Organisationen [..] von Anfang an auch um gefährdete 
Ekeltiere wie die Gelbbauchunke kümmerten, spezialisierte sich der ‚strategi-
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sche Opportunist’, wie Geschäftsführer Bode seinen Verband einmal charak-
terisierte, lange Zeit auf spendenträchtige Edelarten mit Charisma, etwa Wale 
und Delphine“ (KOHL/BÖLSCHE, 1995:42f). 
 
Greenpeace finanziert sich ausschließlich aus privaten Spenden. Dass das 
von Beginn an schwierig war, zeigen folgende Interviewausszüge: Jim Bohlen: 
„Wir waren wirklich knapp damals. Wir finanzierten uns aus Spenden, verkauf-
ten an belebten Straßenkreuzungen Greenpeace-Buttons, 25 Cent das Stück, 
und Greenpeace-T-Shirts für drei Dollar.“ (GPP CEE, 27/12/08) 
 
Greenpeace CEE führt das Spendengütesiegel direkt auf der Spendenseite. 
Die Spenderin kann zwischen einer einmaligen und 
dauerhaften Spende sowie einer Geschenkpaten-
schaft wählen. 
Abbildung 5-12 Spendenbutton Greenpeace CEE (Quelle: GP CEE, 31/01/09) 
 
Einmalige Spenden können mittels Erlagschein, Bankeinzug oder Kreditkarte 
eingezahlt werden. Für dauerhaften Spenderinnen stehen zur Auswahl: För-
derer (regelmäßiger Geldtransfer), Frontline (Unterstützung konkreter Kam-
pagnen und Aktionen) oder Geschenkpatenschaften (Übernahme einer Baum- 
oder Walpatenschaft). Im „Erbschaftsbereich“ bietet Greenpeace konkrete 
Hinweise (ua mit einem Link zur Notariatskammer), wie testamentarisch für 
die Organisation gespendet werden kann. In der Rubrik „Media-Center“ bittet 
Greenpeace um Unterstützung für Gratisschaltungen in Medien der Userin-
nen.  
 
In Schweden bietet Greenpeace folgende Spendenmöglichkeiten an: 
• Einmalige Onlinespende via Kreditkarte oder via  
• Abbuchungsauftrag  
• In-Memoriam-Spende oder Gratualionsspende zu Anlässen wie Hoch-
zeit, Taufe, Pensionierung, Schulabschluss oder auch andere Gele-
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genheiten wie die Absolvierung eines Marathons, Beendigung des 
Rauchens, etc.  
• Die Möglichkeit Greenpeace testamentarisch zu bedenken ist möglich, 
eine Broschüre darüber ist auf der Homepage bestellbar (vgl. GP Nor-
dic, 25/01/09). 
Greenpeace Schweden erhält auch finanzielle Einnahmen durch ”Svensk 
Postkodlotterie“, eine Organisation; die mit dem Verkaufserlös NPO unter-
stützt. Greenpeace ist etwa zeitgleich mit Amnesty Ende 2008 beigetreten und 
konnte durch diese jüngere Finanzierungsquelle € 921.000 einnehmen (vgl. 
GP Nordic 25/01/09; vgl. Postkodlotteriet, 25/01/09).  
 
Greenpeace wirbt aber nicht nur um finanzielle sondern auch um zeitliche 
Zuwendungen. Die Zeitspende wird bei GP CEE unter einer eigenen Rubrik 
„Mach mit!“ geführt, die in folgende Kategorien aufgeteilt ist (vgl. GP CEE, 
26/01/09): 
• Werde Aktiv: gegliedert in Kampagenen-Teams (bestehen aus 14- bis 
90 jährigen Ehrenamtlichen in den einzelnen Bundesländern, die die 
Greenpeace-Kampagnen unterstützen) und Aktivistinnen. 
• Sprich für Greenpeace: hier werden Personen für die Gewinnung von 
Mitglieder- bzw. Spenderinnen gesucht. 
• Menschen bei uns: Portraits von Menschen, die seit Jahren für 
Greenpeace arbeiten. 
• resistance fACTory: umfassendes Informationsportal, um politisch ak-
tiv zu werden, dh von der Umsetzung des Engagements einer jeden 
Einzelnen bis hin zum erfolgreichen Campaigning. Bei den Handlungs-
feldern werden ua die beiden anderen untersuchten Organisationen 
erwähnt. 
• Praktikum: Angebot eines unbezahlten Praktikums mit Erfahrungsbe-
richten von Praktikantinnen untermalt. 
 
Das Engagement, das Interessentinnen der Organisation im Norden entge-
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genbringen können, stellt Greenpeace wie folgt dar (vgl. GP Nordic, 
26/01/09): 
• Abonnement des monatlichen Newsletters 
• Regelmäßige Spenderin werden 
• Umweltfreundlich leben (hierfür gibt es eine umfangreiche Liste an 
Tipps) 
• Aktiv werden zB in Form eines Voluntariats oder Ehrenamtes 
• Auf einem der Schiffe arbeiten  
 
5.2.8. Vergleich Spendeneinnahmen GP CEE – GP Nordic 
Bei Greenpeace ist die nordische Sektion jene, die Mitgliedsbeiträge und Spen-
den in einer Zahl zusammenfasst. Die Mitgliedsbeiträge stellen bei GP CEE den 
größten Teil der Einnahmen dar (knapp unter € 7 Mio.), gefolgt von den Spenden. 
(im Schnitt € 1,3 Mio.). Während GP CEE eine leicht sinkende Tendenz (etwa 
€150.000) aufweist, ist das Einnahmenwachstum bei GP Nordic stabil, mit Aus-
nahme des Jahres 2008, wo es einen Rückgang zu verzeichnen gibt. 2007 konn-
te GP Nordic erstmals das österreichische Pendant überholen, da es einen Zu-
wachs von € 2 Mio gab, der sich im Jahresvergleich in diesem Ausmaß nicht an-
gekündigt hat.  

















Abbildung 5-13: Einnahmenvergleich GP (Quelle: Tätigkeitsberichte GP CEE und GP Nordic, 
08/06/09, eigene Darstelllung) 
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5.3. Rotes Kreuz (RK) 
5.3.1. Historie  
Als Reaktion auf tausende Verwundete und medizinisch unverversorgte Sol-
daten auf dem Schlachtfeld von Solferino 1859, schrieb der Geschäftsmann 
Henry Dunant das Buch „Eine Erinnerung an Solferino" und beschreibt darin 
bereits die Idee des heutigen Roten Kreuzes. (ÖRK, 01/02/09). 1863 gründet 
Dunant zusammen mit Gustave Moynier, Guillaume-Henri Dufour, Louis Appia 
und Théodore Maunoir das "Internationale Komitee der Hilfsgesellschaften für 
Verwundetenpflege", das spätere Internationale Komitee des Roten Kreuz. 
1864 wurde in der 1. Genfer Konvention geregelt, „[…] 
dass Ambulanzen, Lazarette und Sanitätspersonal des 
Roten Kreuzes als neutral anerkannt, geschützt und ge-
achtet werden und die Verwundeten ohne Unterschied 
der Nationalität und Partei aufgenommen und gepflegt 
werden dürfen“ (ÖRK, 01/02/09).  
 
Abbildung 5-14: Henry Dunant (Quelle: ÖRK, 01/02/09) 
In den ersten zehn Jahren wurden 22 nationale Gesellschaften in Europa ge-
gründet, Amerika, Afrika und Japan folgten danach. Derzeit existieren in 186 
Ländern nationale Gesellschaften vom Roten Kreuz und vom Roten Halb-
mond (vgl.ÖRK, 01/02/09).  
 
1901 erhielt Henry Dunant den Friedensnobelpreis verliehen, 1917 und 194466 
ging der Friedensnobelpreis an das Internationale Komitee des Roten Kreu-
zes und 1963 erging er an die Internationale Föderation der Rotkreuz- und 
Rothalbmond-Gesellschaften67 (vgl.ÖRK, 01/02/09). 
 
In Österreich wurde 1859 der "Patriotische Hilfsverein" gegründet, der ur-
                                            
66
 Würdigung der humanitären Tätigkeit während der Weltkriege 
67
 aufgrund des hundertjährigen Bestehens der Organisation 
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sprünglich nur in den Kriegsjahren 1859, 1864 und 1866 tätig war, und erst ab 
1867 zu einer ständigen Organisation wurde. Dadurch, dass Österreich im 
Jahr zuvor der Genfer Konvention beitrat, konnte diese Vorgängerorganisation 
bereits das Emblem des Roten Kreuzes tragen. 1880 wurde dann die „Öster-
reichische Gesellschaft vom Rothen Kreuze“ gegründet. 1921 erfolgt der Bei-
tritt zur Liga der Rotkreuzgesellschaften. 1922 erfolgte die Gründung des Ös-
terreichischen Jugendrotkreuzes, das zwei Jahre nach seiner Gründung be-
reits 140.000 Mitglieder zählte. 1938 wird die Österreichische Gesellschaft 
vom Roten Kreuz in das Deutsche Rote Kreuz eingegliedert, welches die frü-
her vorwiegend von den Feuerwehren betriebenen Rettungskolonnen, die 
seither beim Roten Kreuz bestehen, übernahm. 1945 erfolgt die provisorische, 
1946 die offizielle Wiedergründung der Österreichischen Gesellschaft vom 
Roten Kreuz mit Landesverbänden in allen Bundesländern. 1954 wird die „Ös-
terreichische Rettungsflugwacht" gegründet und vom Roten Kreuz als Mit-
gliedsverein bestätigt. 
1958 wurde die sog. Zentralschule gegründet. Damit wurde ein standardisier-
tes Kurswesen geschaffen und gleichzeitig für alle Landesverbände eine ver-
bindliche Aus- und Fortbildungsverpflichtung von Lehrbeauftragten und von 
Führungskräften eingeführt. Seit 1981 wird auch ein größeres Augenmerk auf 
die Aus- und Fortbildung der Bevölkerung gelegt. 1970 wurde die Satzung 
grundlegend noveliert und der Name auf „Österreichisches Rotes Kreuz" ge-
ändert. Seit 1974 darf die NPO auch Zivildiener beschäftigen. Nur vier Jahre 
später werden bereits 49 % aller Zivildienstleistenden in Österreich dem Ret-
tungs- und Krankentransportdienst zugeteilt (vgl. ÖRK, 01/02/09) 
Seit 1. Februar 2008 ist das Rotkreuz-Gesetz gültig und hat ein Gesetz aus 
dem Jahr 1962 abgelöst. Kerninhalte sind die Anerkennung des ÖRK als Rot-
kreuz-Gesellschaft im Sinne des humanitären Völkerrechts, Aufgaben, die 
sich aus den Genfer Abkommen und den Beschlüssen der Internationalen 
Rotkreuz-Konferenzen ergeben und der Schutz des Rotkreuz-Zeichens ( 
5.3.3 Logo) vor missbräuchlicher Verwendung. Mit der Rechtsgrundlage für 
die Tätigkeit des Roten Kreuzes ist die Vermittlung von humanitären Werten 
festgehalten (vgl. ÖRK, 08/03/09)  
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Für das schwedische Rote Kreuz, Röda Korset genannt, das 1865 gegründet 
wurde, konnte keine historische Entwicklung gefunden bzw. auf Nachfrage 
keine geschickt werden.  
 
5.3.2. Auftritt und Mission  
Das Mission Statement der Internationalen Föderation der Rotkreuz- und 
Rothalbmond-Gesellschaften ist „to improve the lifes of the most vulnerable 
people, by mobilizing the power of humanity” (ÖRK, 01/02/09) 
 
Bei der 20. Internationalen Rotkreuz Konferenz in Wien wurden die sieben 
Rotkreuz-Prinzipien, der Wertekatalog, festgelegt, an denen alle Mitglieder der 
internationalen Rotkreuz- und Rothalbmondbewegung ihre Aktivitäten ausrich-
ten: 
• Menschlichkeit: Verwundeten der Schlachtfelder unterschiedslos Hilfe 
leisten, menschliches Leiden überall und jederzeit verhüten und lin-
dern, Leben und Gesundheit schützen, die Würde des Menschen ach-
ten und gegenseitiges Verständnis, Freundschaft, Zusammenarbeit 
und dauerhaften Frieden unter allen Völkern fördern 
• Unparteilichkeit: Die Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung unter-
scheidet nicht nach Nationalität, Rasse, Religion, sozialer Stellung oder 
politischer Überzeugung.  
• Neutralität: Um sich das Vertrauen aller zu bewahren, enthält sich die 
Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung der Teilnahme an Feindselig-
keiten wie auch,  an politischen, rassischen, religiösen oder ideologi-
schen Auseinandersetzungen. 
• Unabhängigkeit: Das RK muss bei allen Einsätzen, auch wenn diese 
in Kooperation mit nationalen Gesellschaften und Behörden erfolgen, 
die Eigenständigkeit bewahren. 
• Freiwilligkeit: Die Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung verkörpert 
freiwillige und uneigennützige Hilfe ohne jedes Gewinnstreben.  
• Einheit: In jedem Land kann es nur eine einzige nationale Rotkreuz- 
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oder Rothalbmondgesellschaft geben. Sie muss allen offen stehen und 
ihre humanitäre Tätigkeit im ganzen Gebiet ausüben.  
• Universalität: Die Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung ist weltum-
fassend. In ihr haben alle nationalen Gesellschaften gleiche Rechte 
und die Pflicht, einander zu helfen (vgl. ÖRK; 08/06/09) 
 
Zwei Grundprinzipien für die Arbeit des Internationalen Komitees des Roten 
Kreuzes sind die Bindung von Hilfsleistungen an die Zustimmung der Kriegs-
parteien sowie der Verzicht auf öffentliche Stellungnahmen zu den Verhältnis-
sen vor Ort (vgl. Internationales Rotes Kreuz, 02/02/09) 
 
Das Röda Korset präzisiert ihre Werte: Um das große Vertrauen, dass in die 
Organisation gesezt wird, nicht zu missbrauchen und weiter zu erhalten, müs-
sen die Kooperationspartnerinnen die grundlegenden Werte auch selbst um-
setzen. Ausgeschlossen ist daher die Zusammenarbeit mit der Alkohol-, Ta-
bak- und Pornoindustrie sowie Unternehmen, die eine Gefahr für die Umwelt 
darstellen. Zusätzlich müssen die Kooperationspartnerinnen sowohl die Kin-
derresulution der UNO sowie den Arbeiterinnennehmerschutz respektieren 
(vgl. SRK, 02/02/09) 
 
Leistungsbereiche des ÖRK (vgl. ÖRK, 21/02/09): 
• Rettungs- und Krankentransportdienst 
• Gesundheits- und Soziale Dienste - empfängerorientierter Ausbau 
durch Hauskrankenpflege, Heimhilfe, Nachbarschaftshilfe, „Essen auf 
Rädern", etc.  
• Blutspendedienst - Sicherstellung der Versorgung mit Blut und  
–komponenten. Der erste österreichweite Blutspendetag fand am 14. 
Juni 2003 statt. 
• Katastrophenhilfe in Krieg und Frieden 
• Suchdienst (Vermisstensuche, Familienzusammenführung) 
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• Verbreitung des Humanitären Völkerrechts und der Genfer Ab-
kommen durch Lehrgänge und Unterrichtsmaterialien für Rotkreuz-
Mitarbeiterinnen, Verwaltungsbeamtinnen, die Exekutive, das Bundes-
heer, Medienvertreterinnen und für Schulen und Universitäten.  
• Aus- und Fortbildung der Mitarbeiterinnen und der Bevölkerung 
• Entwicklungszusammenarbeit 
• Österreichisches Jugendrotkreuz   
 
Folgend die Arbeitsschwerpunkte des Röda Korset (vgl. SRK, 21/02/09): 
• Behandlungszentren für kriegstraumatisierte und -gefolterte Men-
schen. Solche gibt es in Stockholm, Malmö, Skövde, Uppsala und Skel-
lefteå.  
• Einsatzbereitschaft: Es gibt eigens ausgebildete Krisenführungteams, 
die in zehn Regionen und in Stockholm, wirken. Ziel ist es, Menschen, 
die von einer Katastrophe betroffen sind, zu helfen, ihre Selbständigkeit 
zurückzugewinnen.  
• Erste Hilfe Kurse für die private und berufliche Anwendung werden 
angeboten. 
• Das „Humanitetens Hus” (Haus der Menschlichkeit) ist seit 2005 ein 
nationales Ausbildungzentrum in Malmö. Es werden Ausbildungen und 
Seminare zu Fragen der Humanität für alle Alters- und Berufsgruppen 
abgehalten. 
• Aufklärungs- und Informationsarbeit zu den Themen Völkerrecht, 
Menschenrechte, Flüchtlingsrechte und zu den humanitären Werten 
des Roten Kreuzes 
• Es gibt spezielle Ausbildungsangebote für Personen in öffentlichen 
Institutionen sowie Privatpersonen in Krisenzeiten: „Mitmenschliche 
Behandlung“, „Psychologische Ersthilfe“ und „Langfristige Stütze“. 
• LISA ist die lokale und internationale Zusammenarbeit um Beistand 
und Entwicklungshilfe zu steigern.  
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• Treffpunkt „Kupan“ dient dem Austausch der Ehrenamtlichen und 
steht ebenso der breiten Bevölkerung offen. Die Einrichtungen sind 
auch mit einem Café und einer Second-Hand-Boutique ausgestattet 
und erfreuen sich großer Beliebheit. Es gibt 289 Kupans in Schweden, 
die wöchentlich 7.500 Ehrenamtliche und 72.000 Besucherinnen zäh-
len.  
• Recht auf Gesundheit und Krankenversorgung für Asylsuchende ist 
ein kofinanziertes Projekt der EU. 
• Büros gegen Diskriminerung finden sich in Östersund, Sundsvall, Lu-
leå und auf Gotland und sind für alle zugänglich. 
• Hilfe für Angehörige von kranken und körperlich eingeschränkten 
Personen (zB regelmässige Treffen für Informations- und Erfahrungs-
austausch), Besuchstätigkeiten von Ehrenamtlichen für ältere und in-
haftierte Personen sowie Telefondienst.  
• Jugendrotkreuz – die fünf Schwerpunkte sind Internationalität, Anti-
diskriminierung, Völkerrecht und Flüchtlinge, soziale Geborgenheit so-
wie nachhaltige Entwicklung. 
 
5.3.3. Logo 
Als Schutz- und Kennzeichen sowie zu Ehren der Schweiz einigte man sich 
am 28. Oktober 1863 in Genf auf ein rotes Kreuz auf weißem Grund. Zu Be-
ginn des Russisch-Türkischen Krieges 1876 wurde der Rote Halbmond als 
zusätzliches Zeichen in den islamischen Ländern eingeführt68. Am 29. Juni 
2006 wurde ein zusätzliches Logo, der Rote Kristall, beschlossen. Im 3. Zu-
satzprotokoll der Genfer Konvention heißt es dazu „[…] der Rote Kristall, der 
frei von jeder religiösen, politischen und kulturellen Bedeutung ist. Er ermög-
licht die Anerkennung nationaler Hilfsgesellschaften, die sich bisher weder für 
das Kreuz noch für den Halbmond entschieden haben, und ihre Aufnahme in 
die internationale Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung“ (ÖRK, 08/03/09). 
                                            
68
 Die muslimischen Soldaten nahmen Anstoß am Kreuz, in ihrer Wahrnehmung ein christliches Symbol, das Rote 
Kreuz von den Russinnen wurde respektiert. Sodann verwendete das Perserreich den roten Löwe mit der Rote Son-
ne. 
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Eine Kombination des nationalen Zeichens mit dem Roten Kristall ist möglich 
(vgl. ÖRK, 08/03/09) 
 
Das Rote Kreuz, der Rote Halbmond sowie der Rote Kristall sind sog. Schutz-
zeichen. Unter Schutzzeichen sind gemäß der Genfer Abkommen jene Sym-
bole ohne Zusätze zu verstehen, die zur Kennzeichnung von Subjekten und 
Objekten dienen (auch wenn diese nicht Teil der Rotkreuz – und Rothalb-





Abbildung 5-15: Die 3 Emblems der Rotkreuz- und Rotehalbmondbewegung (Quelle: 
ICRC, 22/03/2009) 
Kennzeichen sind mit einem Zusatz, wie zB Österreichisches Rotes Kreuz, 
versehen und signalisieren die Zugehörigkeit zum IKRK, der Förderation oder 
einer nationalen Gesellschaft. 
 
Abbildung 5-16: Logo ÖRK (Quelle: ÖRK, 01/02/09) 
Das österreichische Kennzeichen ist mit dem 
Slogan „Aus Liebe zum Menschen“ versehen, der 
der Öffentlichkeit und den Mitarbeiterinnen das 
Engagement näher bringen soll. Gleichzeitig will 
das ÖRK damit zeigen, dass es sich bei den 
Leistungen, der Haupt- und Ehrenamtlichen, nicht um eine Selbstverständ-
lichkeit handelt (vgl. ÖRK, 07/04/09).  
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Die Verwendung der Zeichen ist in Österreich zudem durch ein eigenes Rot-
kreuz-Schutzgesetz (BGBl. 196/1962) geregelt (vgl. 
ÖRK, 08/03/09). Auch in Schweden ist das Tragen 
des Schutzzeichens gesetzlich geregelt (vgl. SRK, 
22/03/09).  
Abbildung 5-17: Logo Röda Korset, (Quelle: SRK, 22/03/09) 
 
5.3.4. PR 
Kommunikation ist für das Rote Kreuz als Organisation eine wesentliche Füh-
rungsaufgabe, die alle Organisationseinheiten und Leistungsbereiche betrifft 
(ÖRK, 08/03/09).  
• Verstärkte Schulung der Führungskräfte im Bereich Kommunikation. 
• Regionale Öffentlichkeitsarbeit unter Wahrung der Gesamtsicht aus-
bauen, um auch in den neu entstehenden Regionalmedien präsent zu 
sein. 
• Sicherung des internen Informationsflusses. 
• Herstellung aussagefähiger Publikationen (Broschüren, Folder, Vide-
os, etc.). 
• Aktionsorientierte Partnerschaften mit Medien suchen. 
• Grundsatzanliegen gegenüber Medienvertreterinnen und Meinungs-
bildnerinnen vertreten (auch ohne unmittelbare Berichterstattung zu 
erwarten). 
• Ein einheitliches Erscheinungsbild und Auftreten sichert die Wieder-
erkennung. Ziel: Erhalten von Vertrauen und Glaubwürdigkeit. 
 
Das ÖRK kommuniziert auf mehreren Wege durch diverse Publikationen, 
Newsletter, Podcasts, Blogs, etc.  
Printpublikationen (vgl. ÖRK, 23/03/09):  
• Im September 1884 erschien die erste Ausgabe der Mitgliederzeit-
schrift „Das Rothe Kreuz". Heute informiert diese viermal jährlich „Mit-
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glieder, Gönner und Mitarbeiter über Aktivitäten, Neuerungen und Hin-
tergründe des Roten Kreuzes. Die Zeitschrift wird in einer Auflage von 
670.000 – 760.000 Stück personalisiert verschickt. (ÖRK, 23/03/09).  
• 40 Jahre später (1922) folgte die von Dr. Otto Viola gestaltete Zeit-
schrift „Jugendrotkreuz".  
• „Henri. Das Magazin, das fehlt.“ erscheint seit 2003 unregelmässig 
und nimmt zu den Schwerpunkten des RK in „Geschichtenform“ Stel-
lung.  
• Info @ktuell ist eine Zeitung für die Mitarbeiterinnen und Interessen-
tinnen des ÖRK, „[…] erscheint zu speziellen Anlässen und hat aktuelle 
Schwerpunkte der Rotkreuz-Arbeit zum Inhalt“ (ÖRK, 23/03/09). 
• Rein in Papierform existieren Blut.at und Blut.vip. Blut.at informiert 
vierteljährlich über „[…] transfusionsmedizinische Forschung und Pra-
xis, […] Entwicklungen im Blutspendewesen[,] Interviews mit Experten, 
ein Pressespiegel, Antworten auf Anwenderfragen sowie Berichte von 
internationalen Kongressen und Forschungsschwerpunkte[n] […].“ 
(ÖRK, 23/03/09). Blut.vip richtet sich an „[…] die Organisatoren von 
Blutspendeaktionen in Wien, Niederösterreich und dem Burgenland. 
Dreimal im Jahr informiert Blut.vip über aktuelle Blutspendeaktionen, 
beantwortet Fragen und gibt nützliche Hinweise für Organisatoren“ 
(ÖRK, 23/03/09). 
•  „Blut.direkt ist das Magazin zur Blutspende, das über Wissenswertes 
rund um die Blutspende und Aktuelles aus dem Rotkreuz-
Blutspendedienst informiert. Es erscheint viermal pro Jahr und wird bei 
allen Blutspendeaktionen in Wien, Niederösterreich und Burgenland 
ausgegeben (ÖRK, 23/03/09). 
• Das rotkreuz•factbook erscheint wöchentlich und informiert grundle-
gend über humanitäre Themen in sechs bis acht Folgen pro Thema. 
Pro Jahr werden etwa vier Themen behandelt.  
 
1996 ging die Homepage online. Damit einhergehend auch diverse Newsletter 
(vgl. ÖRK; 23/03/09):  
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• Parallel zur Rotkreuzzeitung erscheint monatlich der Rot-Kreuz News-
letter und informiert Spenderinnen über Projekte, Aktivitäten und Kam-
pagnen  
• Die @ktuell-Zeitung ist ein Newsletter, der alle zwei Wochen der 
Newsletter an Mitarbeiterinnen verschickt wird.  
• Die Family News werden quartalsmässig versandt und informieren ü-
ber in- und ausländische Tätigkeiten des Suchdienstes sowie zu aktuel-
len Veranstaltungen und Kampagnen.  
• Monatlich informiert die Abteilung Recht und Migration in den Migara-
tion-News über Aktivitäten im in- und ausländischen Migrationsbereich 
sowie über aktuelle Veranstaltungen und Kampagnen.  
• Die Abteilung "Internationale Beziehungen" des Generalsekretariats  
zeichnet sich für Europäische Themen (E.T.) verantwortlich und veröf-
fentlicht mittels Newsletter EU-Themen mit Relevanz für das Rote 
Kreuz. 
 
Die neuen Medien werden nicht außer Acht gelassen. Seit 2008 existiert für 
Jugendliche die Plattform für soziales Engagement www.humanitynetwork.at 
– Projektinitiator war das ÖJRK – und bedient sich moderner Kommunikati-
onskanäle wie Facebook und (Studi)VZ. Auf You Tube findet sich seit März 
2007 das Rote Kreuz Österreich (vgl. Youtube, 25/01/09), seit Juli 2007 das 
Rote Kreuz International (vgl. Youtube, 25/01/09). Das ICRC tätigt ebenso 
einen Auftritt auf Facebook (vgl. Facebook, 25/01/09). Das ÖRK ist zusätzlich 
auf Twitter erreichbar (vgl. Twitter, 12/05/09). 
 
Das Röda Korset bringt regelmäßig die Mitgliederinnenzeitschrift „Henry“ her-
aus. Der Newsletter Nyhetsbrev informiert laufend uns speziell bei Katastro-
phen, wie geholfen werden kann. Daneben gibt es auf der Homepage eine 
umfassende Rubrik „Mediaservice“. Dort werden speziell für Medienberichter-
statterinnen sämtliche Pressemitteilungen und Veröffentlichungen, mittels ei-
genem Zugang, zur Verfügung gestellt. Der Jahresbericht ist in ansprechen-
den Webelementen eingebettet (vgl. SRK, 08/03/09) 
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5.3.5. Spezielle Kampagnetechnik 
Das österreichische Rote Kreuz zeichnet sich durch eine Vielzahl an ver-
schiedenen speziellen Maßnahmen aus. Ein Beispiel ist das „Team Öster-
reich“, eine seit August 2007 bestehende Kooperation mit dem staatlichen 
Radiosender Ö3. Hier können sich volljährige Personen unabhänigig von ihrer 
Ausbildung registrieren, um ihre Fähigkeiten bei einem Einsatz zur Verfügung 
zu stellen. Mehr als 25.000 haben sich mittlerweile registriert. Die Personen 
sind versichert und müssen an einem Kurs für Katastrophenhilfe teilgenom-
men haben, bevor ein Einsatz möglich 
ist. Die Ausweitung des Projekts auf 
andere Länder mit europäischen Fi-
nanzmitteln ist in Planung. (vgl. ÖRK, 
12/01/09)  
Abbildung 5-18: Logo "Team Österreich" 
(Quelle: ÖRK, 10/04/09)  
 
Die seit 2009 laufende schwedische Kampagne „Rädda mammorna“ (Rettet 
die Mütter), unterstützt Frauen, die von Krieg und bewaffneten Konflikten be-
troffen sind, konkret im Irak, Kongo, Sudan und in Afghanistan. Auf folgende 
Arten kann die Aktion unterstützt werden: 
• Auf der Webseite www.raddamammorna.se kann gespendet werden, 
wobei speziellen Spendenbeiträgen (€ 2, € 4,50, € 9 usw.) Hilfsgüter, 
wie zB Moskitonetz, Essens- oder Hygienepaket, die den Frauen zur 
Verfügung gestellt werden, gegenübergestellt.  
• Mittels SMS an die Röda Korset Nummer werden € 4,5 von der Mobil-
telefonrechnung abgezogen.  
• Direktspende auf der Homepage des Röda Korset 
• Aufrunden ( 5.3.7 Finanzierung und Spenden) 
• Blumengutschein kaufen ( 5.3.7 Finanzierung und Spenden) 





Das Internationale Rote Kreuz besteht aus dem Internationalen Komitee 
vom Roten Kreuz (IKRK bzw ICRC), der Internationalen Föderation der 
Rotkreuz- und Rothalbmond-Gesellschaften (IFRK bzw IFRC) und den 
nationalen Gesellschaften vom Roten Kreuz und Roten Halbmond. An der 
vierjährlich stattfindenden Konferenz nehmen Vertreterinnen aus den eben 
genannten Organisationen sowie den Vertragsstaaten des Genfer Abkom-
mens teil. Als höchstes Organ des Roten Kreuzes behandelt es Fragen, die 
für die gesamte Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung von Bedeutung sind 
(vgl. ÖRK, 08/03/09).  
 
Das 1863 entstandene internationale Komitee vom Roten Kreuz ist eine 
neutrale und unabhängige Organisation, deren Aufgabe es ist, Opfer in be-
waffneten Konflikten Schutz und Hilfe zu bieten. Das sog. 
Initiativrecht ermöglicht dem IKRK auch den Einsatz bei 
Zwischenfällen, die nicht unter das Genfer Abkommen oder 
deren Zusatzprotokolle fallen, zB der Besuch von politi-
schen Häftlingen (vgl. ÖRK, 08/03/09) 
Abbildung 5-19: Logo Internationale Komitee vom Roten Kreuz (Quelle: ÖRK, 10/04/09) 
 
Die Internationale Föderation der Rotkreuz- und Rothalbmond-
Gesellschaften ist der Dachverband der Rotkreuz- und 
Rothalbmond-Gesellschaften, der sich 1919 
zusammengefunden hat. Davor gab es die Liga der 
Rotkreuz- und Rothalbmond-Gesellschaften. Zum 
Aufgabengebiet zählen die Unterstützung und Förderung der humanitären 
Tätigkeit der Mitglieder, die Koordination von weltweiten Hilfsaktionen bei Na-
turkatastrophen und Notständen, die Außer-Land-Bringung von Flüchtlingen. 
Hierbei arbeitet die Organisation vielfach mit den Vereinten Nationen, 
UNHCR, zusammen (vgl. ÖRK, 08/03/09). 
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Abbildung 5-20: Logo IFRK (Quelle: ÖRK, 10/04/09) 
 
An den internationalen, alle vier Jahre stattfindenden, Konferenzen des Roten 
Kreuzes und Roten Halbmonds, nehmen alle nationalen Hilfsgesellschaften, 
die IFRK und das IKRK sowie alle 194 Vertragsparteien der Genfer Konventi-
onen teil. Sie beraten über humanitäre Anliegen und die Weiterentwicklung 
des Völkerrechts teil. Die internationalen Rotkreuz- und Rothalbmond-
Bewegung hat rund 100 Millionen Mitgliederinnen und 275.000 hauptberuflich 
Tätige. Die Bewegung zählt derzeit 186 nationale Rotkreuz- und Rothalb-
mond-Gesellschaften. Das Österreichische Rote Kreuz sowie das Röda Kor-
set sind Teil der internationalen Rotkreuz- und Rothalbmond-Bewegung. Die 
offizielle staatliche Anerkennung durch das Rotkreuzgesetz69 in Ö sowie auch 
für das Röda Korset ist nach dem Völkerrecht ein wichtiges Unterschei-
dungsmerkmal gegenüber anderen NPO (vgl. ÖRK, 08/03/09).  
 
Abbildung 5-21: Organisationsstruktur ÖRK (Quelle: ÖRK, 08/06/09)  
Das ÖRK ist ein Verein, der neun Landesverbände mit eigener Finanzhoheit 
als Mitglieder hat. Hauptversammlung, Präsidentin und Präsidentenkonferenz 
sind die Organe des ÖRK. In der Hauptversammlung erfolgen die Präsidums-
wahl, das sind der Präsident und vier Personen für die Stellvertretung, die 
Budgetgenehmigung, die Festsetzung des Mitgliedsbeitrages sowie Sat-
zungsänderungen. Das Röda Korset ist wie das ÖRK organisiert. Auf der Ho-
                                            
69
 Das Rotkreuzgesetz selbst geht auf ältere Gesetze bis hin zu einem kaiserliches Patent von 1880 zurück. 
168 
mepage findet sich leider kein Organigramm. Die Präsidentin und ihre Stell-
vertreterinnen werden in Schweden gemeinsam mit dem Generalsekretariat 
auf drei Jahre ernannt.  
 
Das Generalsekretariat ist beim ÖRK und beim Röda Korset das ausführende 
Organ, zu dessen weiteren Aufgaben die Umsetzung der Beschlüsse der 
Hauptversammlung und der Präsidentenkonferenz zählen. Die Leitung obligt 
der Geschäftsführung (vgl. ÖRK, 08/03/09; vgl. SRK, 10/04/09).  
Das organisatorische Tätigkeitsfeld der nationalen Organisation, konkret vom 
Generalsekretariat, ist ua die Vertretung auf internationaler und nationaler E-
bene innerhalb sowie ausserhalb der NPO, die Koordination von Aktivitäten, 
die Koordination von Einsätzen sowie die Ausrichtung der NPO mit Hinblick 
auf die internationalen Grundsätze des RK. Die Aufgabenfeldern sind in Kapi-
tel 6.3.2 Auftritt und Mission. zu finden. Innerhalb der Organisation gilt das 
Subsidiaritätsprinzip: „Aufgaben sollen nur dann von übergeordneten Stellen 
wahrgenommen werden, wenn sie im jeweiligen Wirkungskreis nicht geleistet 
werden können“ (ÖRK, 08/03/09).  
 
Die Länderorganisationen orientieren sich innerhalb des Rahmens, der von 
der Bundesorganisation vorgegeben ist. Die meisten Landesverbände be-
standen als Hilfsvereine schon vor 1880, der Gründung des ÖRK, dh die Or-
ganisationsform ist zT historisch gewachsen. Ein Landesverband ist in weitere 
kleinere Organisationseinheiten untergliedert, die zumeist keine rechtliche 
Eigenständigkeit besitzen: in Österreich etwa 140 Bezirks- sowie über 900 
Orts- und Dienststellen, die in Summe von über 1000 Standorten mehr als 2 
Millionen Menschen unterstützen. In Schweden gibt es rund 1300 Regional-
stellen in zehn aufgeteilte Gebieten mit ca 100 Hauptamtlichen. (vgl. ÖRK, 
08/03/09; vgl. SRK 16/04/09)  
 
Das Österreichische Jugendrotkreuz ist eine Teilorganisation des ÖRK, 
daneben gibt es auch ausserschulische Jugendrotkreuz-Gruppen, unterteilt in 
verschiedene Altersklassen (bis 24 Jahre). Mittlerweile arbeitet rund ein Drittel 
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der Zivildiener beim ÖRK (vgl. ORF Wien, 08/04/09).  
 
Das schwedische Gegenstück, ungdomsförbundet, ist in die Organisation in-
tegriert und verpflichtet sich denselben Grundsätzen (vgl. Röda Korsets Ung-
dom förbundet, 08/04/09). 
 
5.3.7. Finanzierung und Spenden 
Die Finanzierung setzt sich aus Leistungsentgelten, Mitgliedsbeiträgen und 
Spendenmitteln zusammen. Hinzu kommen Zuwendungen seitens der EU 
und der öffentlichen Hand. Somit ist das Rote Kreuz nicht rein selbstfinanziert 
(vgl. Portal für freiwilliges Engagement, 10/04/09). Das SRK erhält Beiträge 
für die Entwicklungsarbeit von Sida, einer Agentur für Entwicklungszusam-
menarbeit, die dem Ministerium für Auswärtige Angelegenheiten unterstellt ist 
(vgl. Sida, 08/06/09, 18:19 Uhr). 
 
Das ÖRK (vgl. 10/04/09) wendet folgende Fundraisingmethoden an:  
• Erlagschein.  
• Mitgliedschaft und damit verbunden der Mitgliedsbeitrag.  
• Lotterien: 2004 ins Leben gerufen werden mit dem Reinerlös Rettungs-
autos und Ausrüstung gekauft, die Gewinnerinnen erhalten Sachpreise 
( www.rotkreuzlotterie.at)  
• Projektbezogene Spende – zB Blutspendeaufruf, Spendenaufrufe für 
Katastrophenopfer, etc. 
• Unternehmenskooperationen - Diese gehen über Geldspenden hinaus. 
Neben Geld- und Sachspenden stellen 21 auf der Homepage gelistete 
Firmen ebenfalls Zeit, Know-how und Kreativität zur Verfügung. 
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• Legate – Für diese wichtige Form der 
Mittelaufbringung wird eine eigene Broschüre 
„In Erinnerung bleiben“ angeboten. Die 
Broschüre gibt eine Hilfestellung bei der 
Testamentserstellung sowie der Begünstigung 
von NPO.  
     
 
Abbildung 5-22: Broschüre ÖRK "In Erinnerung bleiben" (Quelle: ÖRK, 10/04/2008) 
 
Daneben gibt es die sog. Zeitspende. Darunter versteht man die Mitarbeit in 
den Bereichen Rettungs- und Krankentransport. Mit 33.000 Ehrenamtlichen ist 
hier quantitativ das größte Engagement zu verzeichnen.  
 
Das Röda Korset, das über ein Spendengütesiegel verfügt, bietet folgende 
Unterstützungsformen an (vgl. SRK, 16/04/09) 
 
• Monatsspende mittels Einzugsermächtigung, der Mindestbetrag be-
läuft sich auf € 4,5  
• Legate  
• Gratulationskarten, zB für Geburtstage oder andere festliche Anlässe. 
Der Mindestbetrag beträgt € 9. Die Spende wird im Namen der Jubila-
rin getätigt, die Karte und damit die Information über die Spende erhält 
die beschenkte Person vier Tage nach Auftragserteilung via Internet 
oder Telefon. 
• Kondolenzkarten, funktionieren nach dem gleichen Prinzip wie die 
Gratulationskarten. 
• Das Weihnachtspaket, bestehend aus 21 Karten, 21 Anhängern und 
24 Siegeln wird seit 1927 jährlich von einer anderen renommierten 
Künstlerin gestaltet. Für € 4,5 erhält man das Paket über ein Abonne-
ment automatisch jährlich Anfang November oder durch Bestellung auf 
der Homepage.  
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• Ethnisches Sparen über den „Humanfonden“ ( Kapitel  Fehler! Ver-
weisquelle konnte nicht gefunden werden. Fehler! Verweisquelle 
konnte nicht gefunden werden.). 2008 erreichte das Röda Korset mit 
rund EUR 120.000 Platz 13 (vgl. Banco, 12/05/08). 
• Dividendenspende, welche vom schwedischen Staat steuerlich be-
günstigt ist. Die Kapitalertragssteuern entfallen, wenn die Dividende an 
das Röda Korset gespendet wird. Zugleich erhöht sich die Spende um 
40 % ihres Wertes für die Organisation, da diese Einnahmen für Orga-
nisation selbst ebenfalls steuerfrei sind. 
• Pfandspende – Damit kommt das Flaschenpfand durch drücken des 
„gelben Knopfes“ bei der Flaschen- und Dosenrückgabe der NPO zu-
gute. Diese Aktion wird von ICA-Händlerinnen und Tomra Systems un-
terstützt.  
• Röda Lotten und Postkodlotteriet 
• Weihnachtssamlung: Umarmungen von Ehrenamtlichen oder Promi-
nenten (€ 46) werden auf der Straße oder via SMS gegen eine Spende 
verschenkt, die widerrum ihre Umarmung an ca 100.000 einsame Men-
schen zuhause, im Krankenhaus oder anderen Einrichtungen zugute 
kommen lassen. 
• Onlineboutique - http://redcross.eastpoint.se  
• Am 25. März 2009 hat der Rikdsagen70 beschlossen, das 50-Öre-Stück 
mit 30. September 2010 als Zahlungsmittel einzustellen. Das Röda 
Korset sammelt daher die Münze mit Geldsammelbüchsen auf Straßen 
und Plätzen ein (Restgeldaktion) 
• Beim Kauf von Blumengutscheinen (Gesamtwert von € 23), gehen 10 
% an das Röda Korset.  
• Beim Kauf eines Kreuzes aus Strass (Halsschmuck oder Brosche) bei 
MQ71 im Wert von € 4,50 gehen 50 % ans Rote Kreuz. 
• „Aufrunden“ – Bei der Bezahlung an der Kassa haben die Kundinnen 
                                            
70 schwedisches Parlament 
71
 Handelskette für Mode und Accessoires  
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die Möglichkeit, den Betrag aufzurunden. Die Differenz geht als Spen-
de an die NPO. Viele der schwedischen Modeketten72 beteiligen sich 
an dieser Aktion. 
 
Seit 2007 gibt es das CSR-Konzept des Röda Korset und 26 Unternehmen 
nehmen es bereits in Anspruch. Dabei werden drei Größenordnungen an-
geboten (vgl. SRK, 16/04/09): 
Small: Zusammenarbeit im Wert von € 184 bis € 921 in einer der fünf Or-
ganisationsrichtungen73 
Medium: Zusammenarbeit im Wert von € 921 bis € 4.609 in einer der fünf 
Richtungen. In Ausnahmefällen kann die „Freundschaft“ maßgeschneidert 
werden, wenn ein eindeutiges Potential für Wertwachstum oder eine ande-
rer Grund für die Zusammenarbeit existiert. 
Large: Eine Zusammenarbeit die mehr als € 184.365 pro Jahr kostet und 
von mindestens zweijähriger Dauer ist, wird als Partnerschaft bezeichnet. 
Diese kann maßgeschneidert werden und die Beiträge auf ein einzelnes 
Projekt oder eine Kombination von Projekten verteilt werden.  
 
5.3.8. Vergleich Spendeneinnahmen ÖRK – SRK 
Wie bei AI ist die nordische Länderorganisation jene, die Mitgliedsbeiträge 
und Spenden separat ausweist, das ÖRK hat diese in den Jahren 2003 und 
2004 extra angeführt, ab 2005 in einer Zahl zusammengefasst. Kostenersätze 
und Leistungserlöse stellen die größten Einnahmequellen des ÖRK dar, 
Spenden und Mitgliedsbeiträge sind die geringste Quelle. Beim SRK sind die 
zweitwichtigste Finanzierungsquelle Spendeneinnahmen. 
Die Auswirkungen des Tsunamis 2005 hat auf das ÖRK im selben und im 
darauf folgenden Jahr Erhöhungen mit sich gebracht, jedoch nicht in diesem 
Ausmaß, wie es beim SRK der Fall war (von rund € 20 Mrd. auf € 70 Mrd.). 
                                            
72 Gina Tricot, Lindex, MQ, Scorett, Stadium und Synsam 
73
 Unterstützung des gesamten Roten Kreuzes, International, National, Katastrophen oder Gesundheit 
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Das ÖRK kann eine leichte Steigerung im Jahresvergleich (sofern die Jahre 
2005 und 2006 als Ausreißer nicht gewertet werden) verbuchen. Ein deutli-
cher Aufwärtstrend (ausgenommen das Jahr 2005) ist beim SRK im Jahr 2008 
zu verzeichnen, nach Jahren des geringfügigen Rückgangs.  
 
















Abbildung 5-23: Einnahmenvergleich ÖRK - SRK (Quelle: Jahresberichte ÖRK und 
SRK, 06/06/08, eigene Darstellung) 
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6. Die NPO im Vergleich 
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6.1. PR in der NPO 
PR ist bei Amnesty Österreich ist mit verwandten Bereichen wie Werbung, 
Fundraising und Ehrenamtlichen- sowie Mitgliedsbetreuung zusammenge-
fasst. Lobbying wird durch eine einzige Person gesondert durchgeführt. Durch 
eine Strukturumwandlung im Jahr 1997 entstand die Communications Unit als 
funktionale Abteilung der Linienorganisation. Die Abteilung wird mit fünf Mitar-
beiterinnen in Österreich sehr schlank gehalten. Die Leiterin des Teams ist 
schon seit mehr als zwei Jahrzehnten bei der NPO tätig und führt beinahe 
alles in Eigenregie durch, von der Ideefindung bis zur Umsetzung der PR mit 
geringen Mitteln. 2007 gab es erneut eine Umstrukturierung und eine Umbe-
nennung in Kommunikationsabteilung (vgl. Rechenschaftsbericht 2008).  
 
Die Presssekretärin von Amnesty in Schweden hat ebenfalls jahrelange Erfah-
rung bei der Organisation bzw. mit dem Thema. In der Informationsabteilung, 
die mit sieben Personen ausgestattet ist, sind beispielsweise auch die Lobby-
ing- und Pressearbeit beheimatet. Diese Organisation ist auch die einzige, die 
erwähnt, in wirtschaftlich schlechten Zeiten (in ihrer Abteilung) Leute abzu-
bauen. Als Hauptamtliche arbeiten 28 Personen in Stockholm, zwei in Göte-
borg, eine in Malmö.  
 
Greenpeace CEE hat etwa 65 Hauptamtliche, davon rund 50 Vollzeitstellen, 
dazu noch etwa 20 Personen in Polen, Slowakei, Ungarn und Rumänien. Im 
Bereich Medien arbeiten etwa 10 Personen, mit Kommunikation inkl. PR sind 
vier Personen beschäftigt. Zu den Aufgaben und Tätigkeitsbereichen der be-
zahlten Mitarbeiterinnen gehören Fundraising, Verwaltung, Finanzen, Medien- 
und Öffentlichkeitsarbeit, Kampagnen sowie Betreuung und Koordination der 
Ehrenamtlichen. Die freiwilligen Mitarbeiterinnen beteiligen sich hauptsächlich 
an Aktionen. Regionale Greenpeacegruppen bestehen aus ehrenamtlichen 
Mitarbeiterinnen ebenso wie der Vorstand. SAGAN/KELLNER (vgl. 2004) hal-
ten fest, welche Mittel bei ihrer integrierten Kampagne zum Einsatz kommen: 
TV- und Radio-Spots, Banner fürs Internet, City-lights, österreichweite Plakat-
kampagnen, Inserate, mit mehreren Sujets, ‚weak ups’, alle Instrumente der 
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klassischen Werbung, im Fundraising Direct Marketing Maßnahmen, wie Mai-
lings, alle Eigenmedien, wie das „Act“, Internet und klassische Pressearbeit.  
 
Als Stabstelle ist PR seit 2004 bei Greenpeace CEE direkt bei der Geschäfts-
leitung angesiedelt, die hauptsächlich für die Umsetzung und Koordination der 
integrierten Kommunikation zuständig ist und sich verantwortlich für das Cor-
porate Design zeigt. Es gibt eine eigene Abteilung für Fundraising, eine Abtei-
lung für Medien, dazu gehört auch der Pressesprecher und die Foto- und Vi-
deoverantwortlichen. Spendenkommunikation und andere Teile des Marke-
tings werden von PR abgedeckt. SAGAN (2004): „Im Endeffekt ist das, was 
ich mache, Werbung. Die ganze Pressearbeit macht die Pressesprecherin in 
der Medienabteilung. Da wir aber den Begriff Werbung und Marketing so nicht 
verwenden, haben wir den PR-Begriff weiter genommen.“ 
 
Greenpeace Nordic besteht insgesamt aus vier Büros in Stockholm (Zentrale), 
Kopenhagen, Oslo und Helsinki mit insgesamt 40 Angestellten und etwa 45 
projektbezogenen Mitarbeiterinnen. In der Kommunikationsabteilung sind ua 
PR und Internet verankert.  
 
Beim ÖRK ist PR ein Teilbereich der Abteilung Marketing und Kommunikation. 
Es sind mit dem Leiter neun Leute beschäftigt.  
Beim schwedischen Roten Kreuz ist die Kommunikationsabteilung in drei 
Gruppen unterteilt: Spenden, PR und Informationsdienste (Inter- und Intranet, 
Medien). Röda Korset beschäftigt ca 20 Leute in Stockholm und zusätzlich in 
fast jeder der zehn Regionen einen Kommunikationsleiter. LÖFGREN (2004) 
über die hohe Anzahl der fixen Mitarbeiterinnen: „’Müssen es denn so viele 
sein? Die haben aber viel Geld, wenn sie so viele Menschen anstellen kön-
nen’“, denken sich die Leute. Wir versuchen zu erklären, dass das eine Stärke 
von uns ist, dass wir beides haben, 480 Angestellte, rund 300.000 Mitglieder 
und 40.000 Ehrenamtliche. Ich glaube, diese Kombination ist der Schlüssel 
zum Erfolg. Als wir voriges Jahr diese Debatte hatten, dass wir so viele Ange-
stellte haben und soviel Geld für Löhne ausbezahlen, versuchten wir auch zu 
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erklären, dass es eben auch notwendig ist für zweckvollen Beistand und nutz-
bringende Hilfe, auch als soziale Stütze innerhalb Schwedens aber auch für 
die Welt zB Südafrika, Iran, Irak.“ 
 
Auf eine Zusammenarbeit mit Agenturen greifen allen NPO zurück, jedoch in 
unterschiedlichem Ausmaß. Die Skala der Bezahlung für PR-Instrumente be-
ginnt bei Null und endet beim vollen Preis.  
 
AI Ö arbeitet mit der Ein-Mann-Werbeagentur „Betke“ auf ehrenamtlicher Ba-
sis zusammen. Neben Ideen stellt Harald Betke auch seine Kontakte zur Ver-
fügung und versucht so zB günstigere Preise oder kostenlose Leistungen für 
AI Ö zu erzielen. Für Inserate gibt AI Ö kein Geld aus (vgl. ORTNER, 2004). 
Die Homepage wird technisch von der Agentur „The Lounge“ seit 2006 be-
treut, der Inhalt kommt nach wie vor von der NPO selbst. Seit 2007 arbeitet 
auch die Werbeagentur „Draftfcb Kobza“ für Amnesty International. Die 
schwedische Organisation von AI arbeitet mit mehreren Agenturen zusammen 
und zahlt nur Materialkosten. LÖFGREN (2004) umschreibt den Vorteil für die 
Agenturen: „Die haben wiederum uns zum Herzeigen, dass sie für uns was 
machen, va wenn die Kampagnen ausgezeichnet werden, bekommen sie den 
good will.“  
 
Greenpeace CEE arbeitet mit verschiedenen Agenturen und Marktforschungs-
instituten zusammen. Die PR-Abteilung arbeitet mit der Agentur „Sieben“ zu-
sammen, die auch das Corporate Design entwickelte. Das Layout von der 
Mitgliederzeitschrift „Act“ wird ebenfalls von einer Agentur erstellt, das 
Fundraising arbeitet mit zumindest zwei Agenturen zusammen, zB „SAZ“ (vgl. 
SAGAN/KELLNER, 2004). 
 
Greenpeace Nordic greift unregelmäßig auf die Hilfe von Agenturen zurück, 
ISAKSON (2004): „Sankt Lux“, eine Werbeagentur, half uns mit unserer Wal-
kampagne, wo wir auch einen internationalen Spendenaufruf hatten. Um so 
viele Leute wie möglich darüber zu informieren, machte die Werbeabteilung 
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Zeitungsannoncen und auch ein Web-Element, ein Pop-up-Fenster. Es gibt 
[zudem] einen Entwurf für einen TV-Werbespot, aber ich glaube nicht, dass 
sie Werbezeit bekommen.“ NORSTRÖM (2004) über die Bezahlung: „Wir ha-
ben [.] Kontakte, von denen wir Unterstützung und manchmal auch was gratis 
bekommen. Eine gute Zusammenarbeit gibt’s natürlich auch mit jenen, die wir 
bezahlen, aber die geben uns einen guten Preis und die arbeiten auch gerne 
mit uns zusammen. Bei solchen Diensten [.] nehmen wir gerne Geschenke 
entgegen, weil es von guten Leuten kommt, das sind ‚gifts in kind’, das ist ok.“ 
Interessant ist in diesem Zusammenhang die Bewertung von „guten Leuten“ 
alleinig aufgrund der Tatsache, dass ein Medium Platz zur Verfügung stellt.  
 
Eine Zusammenarbeit zwischen dem ÖRK im PR-Bereich und einer Agentur 
existiert zumindest seit dem Jahr 2003.  
 
Das Röda Korset arbeitet bereits über einem Jahrzehnt regelmässig und in-
tensiv mit Werbefirmen zusammen und ist nach eigenen Angaben ebenfalls 
die einzige NPO, die für Medienauftritte auch schon mal den vollen Preis be-
zahlt. LJUNGBERG (2004): „Fixe Partner gibt es nicht, [.] sie springen immer 
zwischen den Organisationen herum, was nicht heißen soll, dass sie unzuver-
lässig sind, aber sie wollen halt nichts Langfristiges eingehen. Wir haben jetzt 
auch noch eine große [Agentur, Anm. der Autorin], die unser Material macht. 
Als es uns wirtschaftlich nicht so gut ging, haben wir natürlich auch da sparen 
müssen, weil wir nur einen Rabatt bekommen. Wir verhandeln mit den großen 
Zeitungen und mit dem Fernsehen, und wenn sie nicht bereit sind, es uns 
vollkommen umsonst zu geben, dann können wir 10-30 % bezahlen, aber 
sehr selten 50 % oder gar den vollen Preis. Das ist oft reines Verhandlungs-
geschick.“ In wirtschaftlich schlechten Zeiten werden die PR-Aktivitäten 
zurückgefahren, was in weiterer Folge auch zum Personalabbau führen kann. 
Wie die Organisationen im Einflussbereich ihres Headquarters stehen, bele-
gen folgende Aussagen: „Jede Sektion schreibt auch einen solchen [Hand-
lungsplan, Anm. der Autorin], in dem Sachen weggelassen oder kleiner aus-
geführt werden können, aber man kann nicht mit was ganz eigenem oder 
neuem kommen, weil wir doch sehr international gesteuert sind“ (LÖFGREN, 
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2004). KELLNER (2004) „[…] das große Plus […] ist ja, dass wir große Kam-
pagnen fahren, da läuft viel über Greenpeace International.“ 
 
Bei AI und Greenpeace gibt es eine Art Querfinanzierung, dh dass gut aufge-
stellte Büros entsprechend ihrer Einnahmen quasi etwa 20 % Steuern an das 
Headquarter zahlen. Dieses unterstützt ua Büros in Ländern, die sich (noch) 
nicht selbst finanzieren können. LÖFGREN (2004): „Die Reichen geben also 
den Armen.“ Europa ist die Haupteinnahmequelle von Greenpeace, denn Chi-
na, Indien, Amazonas, etc. können sich nicht selbst finanzieren. Beim RK e-
xistiert das in dieser Form nicht. Den Organisationen ist jedoch gemein, dass 
die regionalen Gruppen das Geld an die Zentrale abliefern können, dazu 
LJUNGBERG (2004): „Etwa 1500 Lokalvereinigungen gibt es in Schweden, 
die uns ihr Geld abliefern, welches wir dann dem ICRK oder der RK Fördera-
tion weitervermitteln. Haben wir eine allgemeine Spendensammlung im 
Herbst, wo wir für das RK selbst sammeln, bestimmt die jeweilige Führung der 
Lokalvereinigung, wie viel sie behalten und wie viel an uns geht. Auch können 
sie etwas erben und darüber bestimmen, ob und wie viel sie davon weiterge-
ben. Wie gesagt, jede Lokalvereinigung hat ihre eigene Führung, die über das 
Geld bestimmt, gibt es jedoch eine sehr große Kampagne für Kinder im Irak, 
Südafrika oder so, dann geht natürlich das Geld dorthin.“ 
 
AI Österreich setzt das Thema Menschenrechte auch in spielerischer Art 
durch die Forumstheatergruppe spielerai um. Von internationaler Seite gibt es 
eine Planung für das jeweils kommende Jahr – daraus wählen die NPO für sie 
Umsetzbares. Wichtig ist, „[…] womit man in Österreich an die Öffentlichkeit 
gehen kann und nicht übersehen wird, […] das Design für die ganzen Kam-
pagnen macht sich jede Sektion selber“ (ORTNER, 2004).  
 
NORSTRÖM (2004) beschreibt die Vorgangsweise bei Greenpeace Nordic: 
„Die Kampagnen bzw die Kampagnenthemen werden durch Wahl bestimmt, 
die dann in den einzelnen Regionen unterschiedlich umgesetzt werden kön-
nen, auch abhängig davon, welches spezifische Problem in just diesem oder 
jenem Land herrscht. Eigentlich kann man sagen, dass alle Kampagnen über-
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all betrieben werden. Wir haben alle Kampagnen im Norden, aber nicht in al-
len Ländern. Obwohl es global bestimmt wird, ist es dennoch ein demokrati-
scher Prozess. So gibt es doch Platz für Demokratie, in einem gewissen 
Rahmen eben, innerhalb der Organisation. […] es ist eine enorme Stärke, 
dass wir global an den gleichen Kampagnen arbeiten. Man kann sich darauf 
konzentrieren, auf das gleiche Ziel hinzuarbeiten. Das nennen wir Fokus und 
gleichzeitig Flexibilität, was inkonsequent klingt, aber es funktioniert ganz gut 
innerhalb dieses Rahmens. Es rufen ständig Leute an die sagen ‚Rettet die 
Wale’, ‚Rettet die Bären’ usw. Es gibt so unglaublich vieles, was die Leute von 
uns wollen und verlangen, deshalb müssen wir auch einen Fokus haben, um 
zu Resultate zu gelangen.“ 
 
DALÉUS (2004) fügt hinzu: „Wenn es eine internationale Kampagne gibt, 
dann müssen wir uns hier überlegen, wie wir das in den einzelnen Ländern 
aufbereiten: Wie funktioniert das in Dänemark, in Norwegen, in Finnland und 
in Schweden? Außerdem müssen wir das auch in die jeweiligen Sprachen 
übersetzen. Das ist tendenziöse Berichterstattung, die Länder funktionieren ja 
nicht alle gleich.“ 
 
LJUNGBERG (2004) über die Vorgehensweise beim Röda Korset: „Bei einem 
Erdbeben im Irak beispielsweise, da sammelt die nationale Organisation, der 
rote Halbmond zusammen mit der Förderation. Man beschließt, wie groß die 
Kampagne sein soll, ob man auch sammeln will oder nur informiert. Da geht 
es auch um PR, wie viel und oft man auftreten will und bemerkt werden möch-
te.“  
 
KELLNER (2004) über die Schwierigkeiten in ihrer Organisation: „ Wir können 
sicher nicht ein Werbekonzept für eine ganze Region verwenden. [.] weil die 
Länder teilweise verschiedene Ästhetiken haben und verschiedene Entwick-




Beim ÖRK können die Länderorganisationen ebenfalls selbst bestimmen, ob 
sie internationale Kampagnen umsetzen, wie OPRIESNIG (2004) erklärt: „Klar 
ist, dass die nationalen Interessen im Vordergrund stehen, aber es gibt so 
was wie internationale Geschichten, die aber aus Genf, also vom ICRC, [aus-
gehen], wo die einzelnen nationalen Gesellschaften es zum Anlass nehmen, 
es […] in ihrem eigenen Land zu implementieren.“ 
 
Die internationale Denke ist bei AI Ö besonders stark ausgeprägt: „Das sind 
immer Dinge, die passieren und da musst nämlich noch immer noch ein biss-
chen Ressourcen frei haben, […] dass du ganz schnell der internationalen 
Organisation mit der Öffentlichkeit helfen kannst. Die müssen dann unterstützt 
werden, […]. Dann sind alle Medien-, PR- und Pressemenschen im Einsatz, 
nur für diese Geschichte. Das unterstützt wieder die internationale Organisati-
on. Das soll man verstärkt unterstützen und weltweit, weil dafür steht ja Am-
nesty: ein internationales Netzwerk mit ein paar Millionen Mitglieder zu sein. 
Im Fall des Falles, kannst die immer aktivieren und das musst du dann ma-
chen und zwar ganz schnell“ (ORTNER, 2004). 
 
Die Unterstützerinnen von AI Ö sind eine spezielle Klientel, da sie nicht so 
sehr an Erfolgen interessiert sind als an den Missständen und deren Beseiti-
gung. „Die Leute wollen das nicht wissen, sie glauben es uns“ (ORTNER, 
2004).  
 
Vom Risiko eine Chance einzugehen und diese zumindest medial zu verwer-
ten, darüber spricht AI Ö: „[.] in der Anfangsphase war das nicht klar, wie sehr 
das [Spendengütesiegel, Anm. Autorin] von Regierung und Kammer gepusht 
wird. Dann habe ich gesagt: ‚Ja aber wenn’s bei uns nicht so wahnsinnig 
schwierig ist, dann sind wir bei den Ersten dabei, dann haben wir wenigstens 
einen Medienauftritt auch.’“ (ORTNER, 2004) 
 
 „[…] grundsätzlich sind wir sehr bemüht, in den Medien vertreten zu sein, das 
macht bei uns der Herr Patzelt [Generalsekretär von AI Ö, Anm. der Autorin]. 
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Der hat inhaltlich immer irgendwo was zu sagen und wird auch durchaus vom 
ORF oder anderen Fernseh- und Radiostationen eingeladen.“ AI Ö sieht auch 
durchaus, dass sie in den Medien einen Good-will haben. Dass die NPO vor 
innerpolitischen Einflüssen nicht gefeit ist, beweist folgende Aussage: „Es ist 
uns ein bisschen schlechter gegangen, nach der ersten Regierungsumbildung 
im Jahr 2000, weil wir sehr viele Ansprechpersonen hatten, im ORF […] dann 
ist die Garde abgezogen und wir haben keinen Menschen mehr gekannt. Da 
haben wir wirklich kurz den Draht verloren, weil wir keine Kontakte mehr hat-
ten, aber in der Zwischenzeit hat sich das alles wieder gelegt“ (ORTNER, 
2004). 
 
LÖFGREN (2004): „Wir sind ziemlich groß und haben es eigentlich relativ 
leicht, in die Medien zu kommen.“ Wie gut die Arbeit mit den Medien funktio-
niert, zeigt folgende Aussage von LÖFGREN (2004): „Außerdem habe ich 
auch ein Netzwerk, das cirka 1000 Adressen umfasst, die die Pressenotizen 
„abonniert“ haben, die bekommen wirklich jede Pressemitteilung. Das sind 
viele Fernseh-, Radio- oder Zeitungsjournalisten. Die Pressemitteilungen sind 
wirklich ein gutes Werkzeug, um das Interesse bei den Journalisten zu we-
cken, denn viele rufen dann gleich an oder wollen ein Interview. Ich schicke 
ihnen vorab auch die Berichte, aber eben nur jenen, denen ich trauen kann, 
von denen ich weiß, dass sie die Sperre einhalten und nichts vorher Veröffent-
lichen. Aber die meisten Interviews und Zeitungsartikel werden deswegen 
gemacht, weil sie an den Aussagen und Informationen von Amnesty interes-
siert sind. Wir sind auch verhältnismäßig oft im Fernsehen und sammeln auch 
unsere Presseclips.“ 
 
SAGAN (vgl. 2004) bestätigt, dass auch ihnen Journalistinnen wohlgesonne-
nen sind, abhängig jedoch von der zielgruppenspezifischen Kommunikation. 
KELLNER (2004): Wenn die lightmining sind, kriegen wir sie leichter, dann 
gibt’s wieder welche, die boykottieren das prinzipiell, was wirklich ärgerlich ist, 
dann gibt’s halt auch verschiedene Strategien. Es gibt manche, denen reichen 
typische Medienaussendungen und manche, die müssen wirklich persönlich 
betreut werden, dann gibt’s halt so Stammtische und so. [.] man kann ein paar 
183 
strategisch Wichtige treffen, von ‚News’, von ‚Krone’ vielleicht vom ‚Standard’. 
Das passiert auch, aber wir haben auch nur zwei Pressesprecher. Das ist 
dann [.] auch deren Job, da sind wir [.] begrenzt. Manchmal kommt man drauf, 
den müsst man mal auch wieder treffen, da spießt sich irgendwas [..]. Da gilt 
es herauszufinden, warum die mit Greenpeace ein Problem haben, was sie 
über Greenpeace bringen. Ich mein, aus der Sicht des Journalisten muss man 
sich auch denken, die werden ja nicht nur von uns „anlobbyiert“, auch ‚Global’, 
‚Amnesty’, ‚WWF’ wollen die treffen, also die haben auch nur bedingt Interes-
se.“ Auffallend ist in dieser Passage, dass es weniger um ein Treffen auf der-
selben Augenhöhe geht, Journalistinnen als Mittel zum Zweck gesehen wer-
den. Wichtig erscheint GP CEE eine Präsenz in den Boulevardmedien mit 
hoher Auflagenstärke zu sein. 
 
SAGAN (2004) über die Veränderung in der Kampagnearbeit: „[…] nur reine 
Medienarbeit [ist] zuwenig. Wenn man wirklich etwas breiter publiziert, ist viel 
Konkurrenz mittlerweile da, […] Organisationen, die auch mit Aktionismus ar-
beiten. […] vor Jahren noch, wenn da eine Aktion gemacht wurde, dann war 
die mehr gecovert über die Medien als heute. Bei soviel, wie auf der Welt los 
ist, gehst du einfach unter.“ KELLNER (2004) fügt hinzu: „[…] einerseits hat 
das Umweltthema ein bisschen weniger Sex als früher, dann musst du schon 
sehr dick auftragen, damit du noch wahrgenommen wirst in den Medien und 
dann wird das kritisiert, das ist schon ein bisschen schwierig.“ 
 
ISACSON (2004) erklärt die Medienarbeit wie folgt: „Wenn wir aktiv sind, dann 
bemerken uns die Medien auch eher und wollen was wissen und schreiben 
dann Kommentare. […] es gibt so eine Liste mit Journalisten und PR-Leute, 
das ist gut. Man agiert als ein Sekretär, der den Journalisten hilft, ein Service 
anbietet, schnell die richtigen Leute oder Material in einer bestimmten Frage 
aufzutreiben. Man kann nicht überall verbreitet sein und wenn wer im Norden 
sich wo am besten auskennt, sitzt dann hier in Stockholm oder man telefoniert 
dann halt herum. Da kommen wir aber auch gleich zu einer anderen Sache: 
Die schwedischen Journalisten wollen am liebsten immer mit einem schwedi-
schen Experten reden.“  
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OPRIESNIG (2004) beschreibt die Zusammenarbeit mit den Medien folgen-
dermaßen: „Hervorragend. Es ist logischerweise eine Hauptaufgabe, ein ver-
trauensvolles Verhältnis mit den Journalisten aufzubauen. Das [heißt] oft sehr 
viel Arbeit und viele regelmäßige Termine. Journalisten müssen sich ja auch 
auf jemanden verlassen können, keine Frage. Wir sind in der glücklichen La-
ge, als RK, dass wir auch in Medienkreisen Vertrauen genießen. Informatio-
nen, die von uns kommen [haben] Hand und Fuß und stimmen und das wird 
ja auch durchaus goutiert auf Journalistenseite. Ich würde schon sagen, es 
herrscht ein sehr, sehr gutes Verhältnis zwischen den meisten Journalisten 
und dem ÖRK.“ 
 
LJUNGBERG (2004) bestätigt ähnliches: „Weil wir eben so populär sind, ist es 
für uns auch leichter in die Medien zu kommen und Geld zu sammeln, das ist 
schon ein sehr großer Vorteil. Wir werden fast täglich irgendwo erwähnt.“ 
 
NORSTRÖM (vgl. 2004) spricht im Medienbereich von einer großen Konkur-
renz mit den Soaps und der Königsfamilie. Die Kombination von Greenpeace 
Nordic und einer berühmten Persönlichkeit wird eher kritisch gesehen. Im Ge-
gensatz dazu arbeitet Amnesty International gerne mit Personen der Öffent-
lichkeit: „In Schweden haben wir eine Menge von Künstlern, die Konzerte für 
Amnesty machen, Bilder malen, versteigern und den Erlös bekommen wir 
dann, wir hatten auch eine TV-Gala, wo Prominente die Anrufe für uns entge-
gennahmen […]. Das Kulturhuset hat bald eine große Ausstellung74, die von 
Yoko Ono eröffnet wird, da bekommt man auch Publicity“, sagt LÖFGREN 
(2004). Auf den Punkt bringt es ORTNER (2004): „Ich will eine Öffentlichkeit 
erreichen und die Promis verschaffen mir diese Öffentlichkeit.“ 
 
6.1.1. Hypothesenprüfung – FF 1 
Inwiefern unterscheidet sich die PR innerhalb der jeweiligen Organisation? 
                                            
74
 „Remember Love“  
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Da es sich um international tätige Organisationen handelt, sollen durch Ver-
gleiche die unterschiedlichen PR-Konzeptionen innerhalb der NPO sichtbar 
werden.  
Hypothese: Je strikter die Vorgaben der Mutterorganisation, desto ge-
ringer die Möglichkeiten der nationalen Organisationen in den Ländern 
bei der Umsetzung und Anpassung der PR an die lokalen bzw. länder-
spezifischen Verhältnisse.  
 
Die Organisationen haben früh erkannt, dass immer mehr Aufgaben nach in-
ternationaler Koordination und Kooperation verlangen. Grundsätzlich präsen-
tieren sich die Organisationen den Interessentinnen mit ähnlichen Inhalten wie 
die Mutterorganisation. Ziele und Mittel zur Erreichung des Vereinszwecks 
sind mit jenen der „Mutterorganisation“ ident bzw. auf die jeweiligen Länder 
adaptiert, dh zB in Design, Sprache, Aktionen werden in reduzierter Form 
durchgeführt, etc. 
 
Die untersuchten Länderorganisationen von AI versuchen durch kompetente, 
aktive und regelmäßige Arbeit die Aufmerksamkeit der Öffentlichkeit und poli-
tischer Entscheidungsträgerin auf Menschenrechtsverletzungen zu lenken. 
 
Zwei große Unterschiede finden sich beim Vergleich der beiden AI Sektionen. 
AI Ö setzt auf Weiterbildung. Ein eigenes nationales Ausbildungszentrum, die 
ai academy, steht nicht nur Mitgliedern sondern auch Interessentinnen offen 
und ist in dieser Form einzigartig. Die Beachtung der Qualifikation in der Or-
ganisation ist ein gutes Beispiel, wie Nachhaltigkeit langfristig durch PR um-
gesetzt wird. Diese spezielle Form der PR wird in ähnlich ausgeprägter Weise 
nur vom Röda Korset durch das Humanitets-Hus durchgeführt. 
 
Weiters sind die vielfältigereren Spendenmöglichkeiten, va durch den 
Amnestyfonden, in Schweden gegeben.  
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Greenpeace wird als „geschlossene“ Organisation wahrgenommen. Die Steu-
erung und der internationale organisatorische „Überbau“ hat große Macht, 
sodass die lokalen Büros keine formelle Möglichkeit haben, um auf die Über-
Organisation einzuwirken.  
 
Greenpeace Nordic umfasst vier Länder, während Greenpeace CEE aus neun 
Ländern besteht, die allerdings zum Teil erst im Aufbau begriffen sind. KELL-
NER (2004): „[…] also im Verhältnis zur Bevölkerung [ist es] jetzt das größte 
Büro. Bei acht Millionen Einwohnern, [ist] das Einkommen [.] schon relativ 
groß. Deswegen denke ich, haben wir uns auch diesen Luxus geleistet, den 
Osten da jetzt aufzubauen.“ Der Zusammenschluss der Länder ist in Skandi-
navien früher von statten gegangen als in Zentral- und Osteuropa. Energie 
und Konsum sind die beiden Themen, die im Vergleich zum nordischen Pen-
dant auf der Palette von GP CEE zusätzlich aufscheinen. 
 
Wesentliche Unterschiede existieren bei den beiden Rot-Kreuz-
Gesellschaften. Da sind zunächst die Publikationen zu nennen. Das ÖRK ist 
sehr printlastig und hat unzählige Druckwerke, die in regelmäßigen Abständen 
zu diversen Schwerpunktthemen und/oder für einzelne Zielgruppen (zB Mitar-
beiterinnen) erscheinen. Röda Korset hingegen setzt auf das digitale Zeitalter 
– Printversionen sind sehr gering. Die Medienresonanzanalyse wird vom Rö-
da Korset als einzige der sechs Organisationen mittlerweile wieder selbst ü-
bernommen. Im Unterschied zum Röda Korset hat das ÖRK kein Spendengü-
tesiegel, sondern eine Spendenselbstverpflichtung, die bereits fünf Jahre vor 
der Einführung des österreichischen Spendegütesiegels bestand. Ein mögli-
cher Grund könnte im historischen Organisationsaufbau begründet sein. Das 
ÖRK hat als Verein selbst neun Mitglieder (die Länderorganisationen), die mit 
eigener Finanzhoheit ausgestattet sind.  
 
Grundsätzlich erfolgen die Vorgaben durch die Mutterorganisation, die Län-
derorganisationen haben bedingt Mitsprache in einzelnen Gremien. Die NPO 
liefern jährlich einen bestimmten Obulus an die Mutterorganisation, die Län-
derbüros erhalten im Gegenzug Materialien und Unterstützung für die Kam-
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pagnen. Nicht jedes Thema muss von den Länderorganisationen übernom-
men werden, dahingehend haben sie Wahlfreiheit. Jede Aufnahme eines aus-
sertürlichen Themas muss durch das jeweilige Headquarter genehmigt wer-
den. In den Interviews stellte sich heraus, dass Ambitionen dahingehend 
kaum bestehen, da einerseits genügend Themen vorhanden sind, anderer-




6.2. Status der NPO auf internationaler und nationaler Ebene 
AI Ö hat in punkto Themenbereich keine Konkurrenz. „[…] da sind wir wirklich 
einsam, auch in Österreich. Da ist wirklich keiner in irgendeiner Form relevant 
zu uns, im Vergleich“ (ORTNER, 2004). AI ist jene Organisation, die Themen 
auf die Agenda bringt, wissend, dass es nicht immer zu einer Zustimmung 
seitens der Mitglieder und somit zu einer positiven Auswirkung auf der Ein-
nahmenseite führt. „Früher arbeiteten wir mehr auf der politischen Ebene also 
mit Todesstrafe, Folter, Gefangene und jetzt auch mit sozialen kulturellen oder 
wirtschaftlichen Fragen, was einige nicht verstehen. Andererseits reagiert man 
auch auf gewisse Veränderungen, wir arbeiten mit verschiedenen Ländern 
zusammen, die vielleicht nicht so akzeptiert sind. Ein Beispiel ist die Kampag-
ne ‚Stoppt Gewalt gegen Frauen’. Das ist auch etwas Neues für Amnesty, weil 
wir nun in den privaten Bereich der Menschen hineingehen“ (LÖFGREN, 
2004). „Dann mache ich genauso ein Mailing [zur Todesstrafe, Anm. der Auto-
rin] und auf dieses Mailing kriege ich halt weniger Spenden, natürlich rechne 
ich mit dem […] aber trotzdem: Wir haben es gemacht und wir haben unsere 
Botschaft weitergebracht, auch wenn es nicht so super toll ankommt. Das ist 
das Haarige bei Amnesty, diese Gratwanderung – ich will was Positives sagen 
und dahinter steckt eh nur Negatives“ (ORTNER, 2004).  
 
Auch andere Organisationen haben Probleme, mit neuen Themen auf die A-
genda zu kommen bzw. bei ihren Zielgruppen zu punkten. OPRIESNIG 
(2004): „[…] man muss immer schauen, ob der Aufwand zum potentiellen 
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Nutzen in einem vertretbaren Verhältnis steht, […] zB Biowaffen, das ist ein 
großes Anliegen des ICRC. Da haben wir auch versucht in Österreich was zu 
machen, nur hat man hier das Publikum nicht dafür, weder auf der Journalis-
tenseite, noch auf der Bevölkerungsseite und da muss man schon schauen, 
wie viel Arbeit investiert man, um ein so schwieriges Thema irgendwie ins 
Bewusstsein zu rücken, das nicht zwingend mit dem RK in Verbindung ge-
bracht wird. Dann haben wir rasch gemerkt, da kommen wir nicht weiter und 
haben uns rasch ausgeklinkt.“ 
 
Die Vertreterin der österreichischen Menschenrechtsorganisation erklärt ihre 
Schwierigkeiten mit der Visualisierung ihrer Themen: „Dieses konkrete, das 
fehlt uns zur Gänze. Das ist praktisch reine Kopfarbeit. Natürlich gibt’s den 
Gefangenen und mit dem kann ich, wenn ich Glück habe, auch noch reden, 
aber fotografieren lässt sich der hundertprozentig nicht. Im Grunde sollte man 
die Menschen irgendwie informieren, aber nicht abschrecken. Dann brauchen 
sie immer was Visuelles und wir haben so wenig visuelles“ (ORTNER, 2004). 
AI Ö arbeitet daher viel mit Symbolik, da Menschenrechtsverletzungen 
schwierig darstellbar sind. „[…] wenn du dann was visuelles hast, und dann 
musst du auch noch unterscheiden, ob man das zeigen kann oder ob man es 
nicht zeigen kann. Bei uns fehlt wirklich sehr dieses schnelle Verständnis, das 
plakative. Das ist sicher der große Unterschied und das ist auch der Unter-
schied im Fundraising“ (ORTNER, 2004). Gänzlich anders bei Greenpeace, 
SAGAN (2004): „Da arbeiten dann viele Büros an dem Thema und schauen, 
dass wir gute Bilder dazu haben und dass wir die Konferenz beeinflussen.“ In 
dieser Aussage kommt daneben deutlich zum Tragen, dass die NPO auf dip-
lomatischer Ebene ihre Ziele durchzusetzen versucht. 
 
Veränderungen in Bezug auf die Identifizierung der NPO gehen nur langsam 
von statten. Neue Themen, mit denen sich die Organisationen quasi noch 
nicht ins Hirn der Öffentlichkeit gebrannt haben, bedürfen einer hohen Auf-
wands- und Kraftanstrengung zur Etablierung. KELLNER (2004): „Dann woll-
ten wir uns auch mit einem neuen Thema [Gentechnik, Anm. der Autorin] po-
sitionieren, ich mein wir arbeiten an sechs Themen und wir werden mit Walen 
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und Regenwald ganz stark identifiziert. Die Leute wissen nicht, dass wir seit 
Jahren an Gentechnik dran sind und sehr erfolgreich. Das alles führt dann halt 
zusammen, zu dem, dass man sagt „pushen wir da halt mal wirklich“. Mögli-
cherweise gibt es Differenzen zwischen den Themen, mit denen Greenpeace 
International (Wale und Regenwald) und Greenpeace CEE identifziert werden. 
SAGAN (2004): „Also wir haben im Rahmen der Marktforschung nach The-
men abgefragt: „Was sind die brennenden Themen für die Österreicher und 
Österreicherinnen?“ Verkehr stand da ganz oben, das war sicher eines der 
brennendsten Themen, auch Atom kommt immer wieder.“ Das Röda Korset 
nimmt ebenfalls externe Hilfe in Anspruch: „Wir arbeiten immer häufiger mit 
Meinungsforschern zusammen, die die Leute über diverse Einstellungen be-
fragen, zB ‚Wenn sie 100 SEK haben, welcher Organisation würden sie das 
Geld zugute kommen lassen?’ (LJUNGBERG, 2004) 
 
Die Auseinandersetzung mit dem Thema erfolgt durch die Rezipientinnen auf 
unterschiedliche Arten. „Bei Amnesty muss man schon mehr politisch denken 
[…], mehr mit dem Hirn als mit dem Herzen. Wir übersetzen auch nicht unser 
ganzes Material aus London, es können ja viele englisch, da muss man schon 
aktiv sein, auch um die Berichte zu lesen usw. Das kann natürlich schon auch 
ein Hindernis sein“ (LÖFGREN, 2004). Das Röda Korset kennt ebenfalls die 
unterschiedlichen Stufen der Unterstützung durch die Spenderinnen. „Das 
Kleidersammeln ist hier sehr populär, weil die Leute finden, dass auf ganz 
einfache Art und Weise schon geholfen werden kann. Bei Unterstützung für 
Katastrophen ist es für die Leute immer einfacher zu sehen, was die Men-
schen dort benötigen und was wir tun können. Bei Entwicklungsunterstützung 
ist das schon viel schwieriger, die Leute auch von langfristigen Sachen zu ü-
berzeugen, dass man dafür genauso Geld benötigt. In diesem Bereich haben 
wir als Organisation so was wie eine Monopolstellung“ (LJUNGBERG, 2004). 
 
Greenpeace CEE hat eine Themen-Vorreiterrolle innerhalb der Organisation 
inne, zB zum Thema PVC, dem Gentechnik-Volksbegehren, zuletzt mit einer 
integrierten Kampagne ebenfalls zum Thema Gentechnik. Absprachen gibt es 
allerdings mit NPO, die im selben Themen“teich“ fischen. KELLNER (2004): 
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„[…] wir [Global 2000, Anm. der Autorin] sind Konkurrenten am Spendenmarkt 
und auch um die Themen, aber natürlich stehen wir in Kontakt. Wir sprechen 
uns natürlich ab, bevor wir eine große Aktion machen, wenn man erwarten 
könnte, dass der andere auch so was Ähnliches macht. Mitunter stehen wir 
auch gemeinsam auf einer Presseaussendung, auch mit „WWF“ oder so, weil 
letztendlich sind’s die gleichen Ziele und auch beim Personal gibt’s natürlich 
Austausch, ein bisserl.“ 
 
• Popularität, Bekanntheitsgrad 
Für Popularität und Bekanntheitsgrad haben die Organisationen unterschiedli-
che Begründungen. Folgende Einschätzung gibt ORTNER (2004) ab: „[…] wir 
haben einen Bekanntheitsgrad von 90 %. Das ist soviel wie der Bundeskanz-
ler. „[…] diese 90 % Bekanntheitsgrad, das wird vielleicht für den städtischen 
Bereich zutreffen, im ländlichen Bereich mache ich mir aber keine Illusionen. 
Im Grunde ist Amnesty eine ganz große Bewusstseinsbildungsorganisation.“ 
Auch LÖFGREN (2004) zeichnet ein ähnliches Bild der Organisation: „AI ist 
nicht so kontrovers, das Bild von AI ist in der Bevölkerung sehr positiv und 
Schweden hat eine sehr lange demokratische Tradition und das spüren die 
Leute auch für unsere Organisation.“ NORSTRÖM (2004) erklärt die Populari-
tät und das zunehmende Spendenwachstum von Greenpeace Nordic: „Das ist 
eine Kombination des richtigen Dialogs, also den Anwerbekampagnen und 
den richtigen Kampagnen, weil man kann kein Produkt verkaufen, das nicht 
gut ist. Das geht Hand in Hand.“ Weiter ISACSON (2004): „Es beweist uns, 
dass wir unterstützt werden, die Leute nicht das Interesse verlieren.“ 
 
Die andere Seite der Popularitäts-Medaille beschreibt LÖFGREN (2004) wie 
folgt: „Sie [AI Organisation in der Mongolei, Anm. der Autorin] bekommen 
auch nicht soviel Unterstützung, weder von Seiten der Regierung, wo Amnes-
ty als etwas sehr Eigenartiges angesehen wird, noch von Seiten der Bevölke-
rung, die nicht gewohnt ist, mit NGO zusammenzuarbeiten. Auch die Medien 
verstehen das nicht, eine Demonstration ist dort etwas ganz Exotisches. Au-
ßerdem ist es ja auch ein sehr armes Land, da kann man nicht einfach zu den 
Leuten gehen und sagen: ‚Spendet € 10 für Amnesty’“. Extremer drückt es 
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ORTNER (2004) aus: „In manchen Staaten ist Amnesty Staatsfeind […]“.  
 
OPRIESNIG (2004): „Ein riesen Unterschied ist, dass wir sehr, sehr viele 
Freiwillige haben. Wir sind eine Freiwilligenorganisationen, […] und gewisse 
Leistungen wären ohne sie gar nicht denkbar und möglich. […] insofern unter-
scheiden wir uns da in der Größenordnung, das muss man schon dazusagen, 
von anderen.  
 
• Spendenmarkt 
Bei der Kooperation mit Groß-Unternehmungen ist AI Ö sehr auf seinen Ruf 
bedacht, muss oft verlockende Angebote ausschlagen, weil Unabhängigkeit 
zu den Prinzipien der Organisation gehören, zudem erwarten die Firmen, dass 
Kritik an ihnen ausbleibt. Daher gibt es tendenziell mehr Zusammenarbeiten 
mit kleinen Firmen oder zB Künstlerinnen. Angebote, die interessant für AI Ö 
wären, müssen oft aus Ressourcengründen ausgeschlagen werden. „[…] im-
mer, wenn du was Gutes machst, hast du Reaktionen darauf und dann musst 
du reagieren können und dann müssen die Ressourcen dafür da sein, weil 
sonst zerstrudelst du dich ständig.“ (ORTNER, 2004). Für Imagepflege hat AI 
Ö (noch) kein Geld. Spendengelder werden bei Greenpeace ausschließlich 
von Privatpersonen angenommen. SAGAN (2004): „Wir müssen halt immer 
eine Gratwanderung gehen, wenn wir wirklich irgendwelche Partner suchen 
oder mal gemeinsam was auf die Beine stellen wollen. […] da muss man sehr 
aufpassen.“ Auch dass die Oppositionspartei „Die Grünen“ in Österreich in 
Sachen Umwelt- und Menschenrechtspolitik historisch etabliert sind, hält 
Greenpeace CEE als Vorteil für ihre eigene Organisation.  
 
• Seriosität, Macht zu Verändern, Status als Experte 
Der Status als Experte ist der schwedischen Organisation von AI gewiss: 
LÖFGREN (2004): „Jeden Tag rufen verschiedene Journalisten an und wollen 
die verschiedensten Dinge wissen. Wir haben auch eine gute Zusammenar-
beit mit der schwedischen Regierung. Wir rufen einfach zB im Außenministe-
rium an und hinterlegen Berichte, Aufgaben, va wenn wir wissen, dass sich 
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die Minister mit Ländervertreter treffen, in denen es etwas zu Beanstanden 
gibt. Wir wissen auch, dass diese Informationen von AI auch verwendet und 
für gut befunden werden.“ Keine andere der untersuchten Organisationen hat 
diesen einflussreichen Draht gleichzeitig zu den Medien als auch zu Staats-
personen. 
 
Greenpeace spielt mit der integrierten Kampagne mehrere Tasten auf dem 
Klavier des PR-Instrumentarium, SAGAN (2004): „Ja, übrigens ändert sich 
auch [..] das Wesen der Kampagnen. Wir versuchen jetzt mehr auf die Leute 
zuzugehen und denen mehr Handlungsmöglichkeiten zu geben, ohne von 
diesem „David gegen Goliath Image“ wegzukommen. Zusätzlich den Leuten 
mehr zu geben, also E-Mail-Proteste, das machen wir eh schon lang, Protest-
briefe und so. [..] auch die Konsumenten anzusprechen, also wie das Kauf-
verhalten beeinflusst wird. Das geht natürlich auch viel Hand in Hand mit dem 
Internet.“ KELLNER (2004) ergänzt: „Und da reagieren sie auch sehr schnell, 
da kommen die ersten Mails und die [an Unternehmungen, Anm. der Autorin] 
wissen ja auch nicht, was kommt und mittlerweile schaffen wir es auch wirk-
lich, Leute dazu zu bringen, 2000 Mails zu schreiben. Für die Firmen, die dar-
auf angewiesen sind, ihre Produkte zu verkaufen, ist es erstens anstrengend 
und zweitens angsteinflößend. Da haben wir schon sehr viel Macht in der 
Hand. Im Prinzip gibt es viele, die man nur anstupsen braucht und der Name 
Greenpeace bewegt da schon einiges.“ Die Methode der Protestbriefe ist 
prinzipiell ident mit den urgent actions ( 5.1.5 Spezielle Kampagnetechnik) 
von AI. 
 
OPRIESNIG (2004): „Ich sag einmal, die größte Maßnahme ist in diesem Zu-
sammenhang [Lukrieren von Spenden, Anm. der Autorin] die persönliche Ar-
beit der 45.000 Mitarbeiter – tagtäglich vor Ort und jederzeit sichtbar. Ich 
glaube, das ist das größte, was man auch an Vertrauensbildung tun kann, 
indem man Dienst am Menschen direkt macht. Das können nicht viele andere 
Organisationen in der Größenordnung. Wir machen das tagtäglich und das ist 
das größte Asset neben der Marke, das muss man auch dazu sagen. Das RK 
ist an sich eine weltbekannte Marke, mit bestimmten Attributen auch verbun-
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den, zu Recht verbunden wird. Das ist so was wie Vertrauen, Schutz, das ist 
Glaubwürdigkeit, diese Dinge. Das müssen wir allerdings tagtäglich unter Be-
weis stellen, das darf man nicht vergessen, dh jeder einzelne, der für die Or-
ganisationen tätig ist, ist de facto ein Botschafter dieser Organisation. Insofern 
muss man sich das auch erhalten und das ist auch nicht immer so einfach, 
aber das ist, wenn Sie so wollen, die Maßnahme, die am meisten prägt. Aber 
selbstverständlich, das was Sie meinen im Bereich Öffentlichkeitsarbeit, 
Spendenmarketing, da machen wir das, was alle andere auch tun, vielleicht 
sogar ein bisschen mehr, sag ich jetzt mal.“ Das Rote Kreuz verfügt im Ge-
gensatz zu den beiden anderen Organisationen über wesentlich mehr Mittel 
und Unterstützung. 
 
6.2.1. Hypothesenprüfung – FF 2 
Welche Unterschiede gibt es in der PR der drei NPO untereinander? 
Bereits die Tatsache, ob es eine eigene PR-Stelle gibt bzw. wie ÖA in der Or-
ganisation betitelt wird, gibt schon einen ersten Aufschluss, wie mit ÖA umge-
gangen wird.  
Hypothese: Je verschiedener die Mission, desto unterschiedlicher die 
PR. 
Gemeinsam ist den NPO, dass sie sich auf Schwerpunkte konzentrieren, um 
den Druck auf ein bestimmtes Land, eine Regierung, eine Unternehmung zu 
erhöhen oder ein bestimmtes Thema mit Nachdruck in die Öffentlichkeit zu 
bringen. PR ist grundsätzlich in jeder NPO verankert, zumeist gemeinsam mit 
verwandten Disziplinen in der Kommunikationsabteilung, einzig GP CEE hat 
PR als eigenen Bereich definiert. Durchgeführt werden diese Tätigkeiten stets 
von hauptamtlichen Mitarbeiterinnen, die zumindest schon Erfahrung im NP-
Sektor oder dem Themenbereich haben. Generell wird versucht, eine kosten-
lose Finanzierung der PR-Leistungen zu erzielen, und je nach Verhandlungs-
geschick und Notwendigkeit, wird überraschenderweise sogar der volle 
Marktpreis bezahlt. Die Medienresonanzanlayse ist in jeder NPO ausgelagert, 
zumeist aus Ressourcengründen, ausgenommen das Röda Korset.  
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AI beschreibt sich selbst als Kampagnenorganisation, die sich weltweit für 
Einzelne einsetzt, deren Menschenrechte verletzt werden. Zur Verfügung ste-
hen verschiedene Formen und Methoden, um politische Beschlüsse, gesell-
schaftliche Einstellungen, internationale Konventionen beachtend, zu beein-
flussen. Ein spezielles PR-Instrument von AI sind die urgent actions, aber 
auch Lobbying, Veranstaltungen und Ausbildungen zählen zu den wichtigsten 
Werkzeugen, um Veränderung herbeizuführen. Die urgent actions gehören in 
den Bereich der leverage politics, AI betreibt zudem information politics und 
treten als „Advokaten“ und als „Experten“ auf.  
 
Greenpeace betreibt eine symbolische Politik und agiert als „Held“. Green-
peace-Aktionen, das Mittel der NPO, sind provokativ und plakativ - jede ver-
steht schnell die Botschaft. Die Wahrscheinlichkeit, mit einprägsamen Bildern 
rasch an die Öffentlichkeit zu gelangen, ist hoch. Bilder mit angeketteten 
Greenpeace-Aktivistinnen oder ein kleines Greenpeace-Schlauchboot im 
„Kampf“ gegen ein Frachtschiff sind um die Welt gegangen. AI und zum Teil 
auch das RK haben es hier ungleich schwieriger, Themen derart zu transpor-
tieren, Die einfache Visualisierung des Themas und die damit einhergehende 
Emotionalisierung, der Eindruck, dass das „kleine“ Greenpeace gegen einen 
„großen“ Multikonzern kämpft wird immer wieder eingesetzt und ist ein we-
sentlicher Bestandteil in der PR der Organisation.  
 
Greenpeace ist betont hierarchisch aufgebaut. Streit und Dispute begleiteten 
die Organisation vor allem am Anfang, in der auch die Öffentlichkeit involviert 
war. Offen wird darüber auch heute noch von den Gründungsmitgliedern ge-
sprochen. Die nach außen gelangten Zwistigkeiten können als Transparenz 
gewertet werden, um einen demokratischen Vorgang zu dokumentieren. Zwi-
schen den Zeilen sind in den anderen beiden NPO Unstimmigkeiten zu finden, 
jedoch sind diese nicht in diesem Ausmaß an die Öffentlichkeit getragen wor-
den. Dadurch erscheinen AI und RK harmonischer und geeinter als GP. 
 
Der österreichische Staat hat seine Aufgabe des Kranken- und Gesundheits-
dienstes an das ÖRK ausgelagert und dieses erhält dafür dementsprechend 
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monetäre Unterstützung, das Röda Korset indirekt für die Entwicklungshilfe. 
Zudem hat die österreichische Organisation den Vorteil, dass ein essentieller 
und beträchtlicher Teil der ehrenamtlichen Tätigkeit durch etwa 3600 Zivildie-
ner abgedeckt werden kann.  
 
Greenpeace gibt als Ziel an, „den Schutz und die Bewahrung der Natur und 
des menschlichen Lebens“ im Auge zu haben (Portal des freiwiligen Engage-
ments, 15/05/09). Greenpeace und Amnesty verbindet somit eine kleine 
Schnittmenge, wenn es sich um das Thema „Menschen“ handelt – einerseits 
aus dem menschenrechtlichen Standpunkt (AI), andererseits aus umweltthe-
matischer Sicht (GP). Überschneidungen zwischen dem RK und den beiden 
anderen Organisationen gibt es ebenso. Speziell das Röda Korset achtet auf 
seine Werte und deren Einhaltung durch die Kooperationspartner (zB keine 
Zusammenarbeit mit Alkohol-, Tabak- und Pornoindustrie, Unternehmen, die 
eine Gefahr für die Umwelt darstellen und Beachtung der Kinderresolution). 
 
Während für das Rote Kreuz eine neutrale Position wichtig ist, die Bindung 
von Hilfsleistungen an die Zustimmung der Kriegsparteien und Verzicht auf 
öffentliche Stellungnahmen zu den Verhältnissen vor Ort als Grundprinzip gilt, 
verhält es sich mit Amnesty International und Greenpeace exakt umgekehrt. 
Das RK betreibt hauptsächlich information politics und agiert wie AI als „Ex-
perte“.  
 
Unterschiede gibt es zwischen den NPO aber auch innerhalb der Organisatio-
nen, wie strikt einerseits mit „Geschenkannahmen“, umgegangen wird ande-
rerseits ob und wie viel Kosten für Schaltungen im Medienbereich bzw. für die 
Unterstützung einer Kampagne ausgegeben werden.  
 
Die Unterstützung für die NPO ist prinzipiell gleich – monetär oder durch frei-
williges Engagement (indem sich die Interessentin einer geografischen Grup-
pe oder einer themenspezifischen Gruppe anschließt). Einzig bei AI ist es 
möglich, selbständig aktiv mitzuarbeiten.  
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Die Hypothese kann nicht vollständig bestätigt werden. Zwar hat jede NPO 
ihre eigenen Werkzeuge, mit der sie das Feld des Spendenmarktes bearbei-
ten, die Unterschiede sind zwar gegeben, jedoch nicht so signifikant, als dass 
ein Rückschluss von der Mission bzw. der Themenfelder der NPO auf die PR-
Arbeit möglich ist. 
 
6.3. PR-Maßnahmen im Vergleich 
AI Ö hat eher einen allgemeinen Zugang zu ihren Spenderinnen bzw. ihrer 
Zielgruppe und sieht auch kaum einen Bedarf an Änderung: „Ist [..] auch nicht 
wirklich notwendig, weil Amnesty hegt den Anspruch, wenn Informationen, 
dann anständig und wenn möglich an viele.“ Gelegentlich werden demografi-
sche Selektionen vorgenommen: „Aber wir mieten auch durchaus Adressen 
für Prospektmailings an und da sagen wir halt, alle Titelträger, weil wir wissen, 
dass – auch in unserer Datenbank sehr viele Leute drinnen sind - die schon 
ein bisschen höher gebildet sind, Studiumanfang oder beendet oder so haben. 
Die sind durchaus bereit, sich ein bisschen intellektueller mit dem Thema zu 
beschäftigen, weil Menschrechte sind nicht so nebenbei zum Kirschen essen.“ 
Bei Amnesty ist es generell nicht möglich, für eine spezielle Kampagne zu 
spenden – das Geld fließt in das Gesamtbudget. Hintergrund ist, dass an-
sonsten für gewisse Themenbereiche keine Spendengelder zur Verfügung 
stehen würden (vgl. ORTNER, 2004). 
 
Greenpeace Nordic gibt zunächst an, keine Zielgruppe zu haben, ISACSON 
(2004) relativiert aber: „Innerhalb einer Kampagne hat man schon in der 
Kommunikation mit verschiedenen Zielgruppen zu tun, das können dann zu-
ständige Politiker in einem bestimmten Bereich sein, das ist oft auch eine 
ganz wichtige Zielgruppe. Die Ansprache muss jetzt nicht unbedingt über die 
Massenmedien laufen, das kann ein Brief, ein Anruf sein oder Unterlagen prä-
sentieren und die Fakten aufzeigen. Schweden liegt da ganz weit vorne, wenn 
es darum geht, aufgestellte Umweltziele umzusetzen.“ 
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OPRIESNIG (2004): „Wir richten uns eigentlich an die komplette österreichi-
sche Bevölkerung. Wir müssen natürlich unsere entsprechende Angebote an 
diversen Zielgruppen anpassen bzw Zielgruppen segmentieren.“ 
 
AI S sieht die kontinuierliche Zunahme von Spenden und Mitglieder nicht nur 
im Zusammenhang mit der Wirtschaft, sondern auch mit der Entwicklung in 
der Gesellschaft: Historische Dimensionen (Krieg, stabile Demokratie), kirchli-
cher Einfluss sowie Politikverdrossenheit spielen im internationalen Vergleich 
eine Rolle, nehmen jedoch mit Fortschreiten der Zeit ab (vgl. LÖFGREN, 
2004).  
 
NORSTRÖM (2004): „Was wir [.] wissen ist, bevor wir mit dem direkten Dialog 
begonnen hatten, war der Durchschnittsspender, in Schweden zumindest, 
weiblich und in meinem Alter, also zwischen 40 und 50 Jahre. Nun haben wir 
auch vermehrt jüngere Spender und Mitglieder, die Verantwortung gegenüber 
diversen Umweltthemen nehmen wollen. Die interessiert, was die Zukunft 
bringt und sie wollen diese auch verändern. Aber wir haben auch etliche ältere 
Leute, die uns unterstützen, das ist spannend.“ 
 
Dass die Organisationen Präferenzen hinsichtlich der Spendengelder haben, 
zeigt die Aussage von SAGAN (2004): „Also beim Spenden sind uns die Dau-
eraufträge, jedes Jahr, die wir fix abbuchen können, am liebsten. Das ist ver-
lässlich und sind eher nicht zugehörig. Dazu bieten wir an, weil wir wissen, die 
Renner sind Wale, Patenschaften, die versuchen wir schon Zweck zu wid-
men.“ 
 
Spendengelder fließen nicht ohne Zutun an die NPO, LJUNGBERG (2004): 
„Wir hatten eine große Umstrukturierung innerhalb der Organisation, viel ad-
ministratives, um auch den lokalen Vereinigungen behilflich zu sein, da haben 
wir uns weniger auf das Spendensammeln konzentriert.“ Ähnliches gibt ORT-
NER (2004) von sich: „Praktisch ist es so, dass man sich ständig etwas einfal-
len lassen muss, dass dich die Leute nicht vergessen“  
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Nüchterner Umgang seitens AI Ö herrscht in Bezug auf die Möglichkeit, un-
endlich aus dem Vollen zu schöpfen: „Unsere Zielgruppe ist bis zu einem ge-
wissen Grad schon eingeschränkt, nämlich die, die uns dann definitiv unter-
stützen. Da gab es eine Studie, wirklich interessiert sind vermutlich […] 
300.000 – 500.000 Menschen und in der Datenbank haben wir jetzt 170.000. 
Wir haben also sicher bald den Zenit erreicht. Wenn das stimmt, nur natürlich 
kann ich nie so gehen. Man kann nicht nur nach den Sternen greifen, wenn 
man weiß, dass bei einem gewissen Prozentsatz vermutlich Schluss ist“ 
(ORTNER, 2004).  
 
Das Kalkül beim Spendenwerben ist benennbar: „Was immer gut ankommt, ist 
wenn man das Thema Kinder behandelt: Kindersoldaten, Flüchtlingskinder 
und so. Das ist immer sehr ergreifend [..] und das ist natürlich immer ein 
Thema, wo dann die Menschen mehr oder leichter spenden“ (ORTNER, 
2004). OPRIESNIG (2004): „Natürlich [..] ein kleines Waisenkind, das sie in 
Österreich betreuen, das wird spendenmäßig am meisten ziehen. Wir sind 
nun mal weltweit tätig und da geht es auch um TBC75-Kranke in Moldawien für 
die man Geld braucht, wo es manchmal halt auch sehr viel schwieriger ist, 
Geld zu bekommen als für was anderes.“ 
 
Die Erfahrung von AI Ö zeigt, dass sich zu große „Lobhudelei“ der eigenen 
Arbeit negativ auf das Spendenverhalten auswirkt: „Aha, die sind eh so erfolg-
reich, dann brauchen’s vielleicht eh kein Geld. Die Leute haben durchwegs 
Vertrauen zu uns und glauben das, was wir sagen, und glauben das auch, 
was wir tun“ (ORTNER, 2004). Das Vertrauen rührt auch daher, dass AI Ö in 
keinen Skandal verwickelt war und allgemein sehr auf ihren Ruf bedacht ist. 
Durch die Veruntreuung von Spendengeldern einer österreichischen NPO76 
1998 war die Organisation nach eigenen Aussagen nicht berührt. OPRIESNIG 
(2004) erklärt die Auswirkungen des Skandals auf den Spendenmarkt: „Es ist 
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damals, meines Wissens […] die Vertrauenswürdigkeit allgemein gesunken. 
Das passiert immer bei diesen Sachen, aber dann ist das Gegenteil der Fall, 
das vor allem die Marken großer Organisationen, die an sich schon sehr viel 
Vertrauen genießen, da sogar noch mehr an Vertrauen bekommen, als viel-
leicht bekanntere kleinere. Also sobald die Leute eine gewisse Unsicherheit 
spüren, vertrauen Sie dann doch wieder dem Altbekannten.“ LJUNGBERG 
(2004) dazu: „NPO haben in den Augen der Allgemeinheit einen großen Kredit 
und sie sind gewillt, etwas zu geben, damit mit dem Geld etwas Vernünftiges 
passiert. “ 
 
Indirekt war AI S von einem Spendenskandal betroffen: Ihr Vorsitzender ist 
wegen Unterschlagung in einer anderen NPO verurteilt worden, dazu 
LÖFGREN (2004): „Alle haben darüber geschrieben und über Amnesty, da 
haben wir viele Mitglieder verloren. Nicht jede Publicity ist eine gute. Auf diese 
Weise kann man natürlich auch viel Geld verlieren, deshalb müssen wir auch 
auf unser Image schauen und es pflegen, dass zB die Medien uns positiv se-
hen. Schreiben sie etwas Negatives über uns, verlieren wir nicht nur das Ver-
trauen, sondern auch Geld. Es dauert lange, bis man sich was aufgebaut hat, 
aber es kann in kürzester Zeit zerstört werden.“ LÖFGREN (2004) erwähnt 
außerdem einen Mitgliederverlust bei Greenpeace Schweden: „Da gab es Sa-
chen, dass sie Leute im Team hatten, die 1. Klasse geflogen sind, so was ist 
für eine Organisation lebensgefährlich. Die Leute denken sich dann: „Aha, 
dann brauchen die mein Geld nicht“. 
 
Über die Wichtigkeit des Spendengütesiegels und der Versuchung, ihr nicht 
nachzugeben, meint DALÉUS (2004): „Ich denke, wir haben klare Richtlinien 
bei unseren Spenden. Das ist einfach notwendig, sonst könnten wir auch die 
Kampagnen nicht machen. Das ist immer wieder auch eine ideologische De-
batte, wie man das Geld verwendet. Eigentlich ist das ganz gut, obwohl man 
manchmal denkt, dass man das „frisieren“ könnte, aber dann passiert [.] was 
und dann sind wir froh, unseren Richtlinien zu folgen. Die sind in Zement ein-
gegossen. […] das hat was von einem Kontrollmechanismus, das Stärke und 
Halt gibt, sodass wir am rechten Weg bleiben können.“ 
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Bei AI Ö gibt es einen kritischen Unterton betreffend den Mehraufwand und 
die Sinnhaftigkeit des Spendengütesiegels, wie folgende Aussagen beweisen: 
„Es ist mit diesem Spendegütesiegel sehr viel Aufwand verbunden, du musst 
zB eine doppelte Buchhaltung führen, das ist Pflicht. Das hatten wir vorher 
schon. Aber viele Organisationen, va kleinere Organisationen, die haben eine 
Einnahmen/Ausgaben-Rechnung und das war’s. [.] große Organisationen, 
denen ist das wurscht – siehe Rotes Kreuz, siehe Caritas. Die [kleinen Orga-
nisationen, Anm. der Autorin] mussten auch sehr viel administrativ umstellen, 
bei uns war der Aufwand nicht so wahnsinnig. Der Haken an dem Spendegü-
tesiegel ist, dass wir den Wirtschaftstreuhänder zahlen müssen. Das ist ja 
nicht so billig, da reden wir von € 7.000 bis  
€ 10.000. Wie sinnvoll das ist, kann man nicht so wahnsinnig genau sagen“ 
(ORTNER, 2004). LÖFGREN (2004) hält das Spendengütesiegel durchaus für 
„[.] wichtig, weil es eine Kontrolle ist, die zeigt, wie das Geld ordnungsgemäß 
und richtig verwendet wird.“ In die gleiche Kerbe schlägt LJUNGBERG (2004): 
„Es ist nicht immer leicht zu entscheiden, was wohin gehört, aber es ist wich-
tig, dass man so ein Konto überhaupt auch hat, dass die Regeln befolgt wer-
den, alles einheitlich ist und möglichst viele dabei sind, weil sich die Leute 
auch danach richten können, ob eine Organisation dabei ist und alles einhält.“ 
 
Greenpeace Nordic scheint hingegen Schwierigkeiten mit der Einhaltung der 
Aufwände zu haben. NORSTRÖM (2004): „Manchmal ist es unmöglich, [die 
Einhaltung der administrativen Kosten, Anm. der Autorin] zu befolgen, weil 
gewisse Werbekampagnen viel kosten, aber wir streben immer danach, [dass] 
jenes Geld, das wir für Einsätze ausgeben, auch wieder innerhalb eines Jah-
res zurückfließt. Das ist das Wichtigste. Wir lagen faktisch auch ein wenig ü-
ber der Grenze, weil wir „face-to-face“ machten, das verschlang einen Haufen, 
aber es brachte uns wiederum auch viel ein.“ Ganz anders das Röda Korset 
(LJUNGBERG, 2004): „Wir liegen unter diesem [administrativen, Anm. der 
Autorin] Wert. Früher waren es 15 %, es wurde auf 25 % erhöht, weil ein Teil, 




Das ÖRK hat statt dem Spendengütesiegel eine Spendenselbstverpflichtung, 
dh nach eigenen aufgestellten Regeln muss gewidmetes Geld auch für den 
angegebenen Zweck verwendet werden. OPRIESNIG (2004): „Öffentlich-
keitsarbeit kann Spendenwerbung unterstützen, indem ich vielleicht konkret 
zu einem Anlass, wo ich Spendenwerbung betreue, vermehrt Öffentlichkeits-
arbeit zu diesem Thema mache.“  
 
ISACSON (2004) erklärt, wie versucht wird, die Organisation in Misskredit zu 
bringen: „Das [Spendengütesiegel, Anm. der Autorin] verhindert natürlich 
nicht, dass uns manchmal ruckartig ein Schwung trifft. Spekulative Artikel über 
uns, mit oft völlig haltlosen Anschuldigungen, nicht in Schweden, aber in Finn-
land. Ich kann mich erinnern, dass da gefragt wurde: ‚Was macht Greenpeace 
eigentlich mit dem ganzen Geld?’ Aber das ist ganz unberechtigt, weil man 
doch einfach auf unserer Homepage nachschauen kann.“ 
 
Die Zunahme an NPO und somit der Konkurrenzdruck sind gestiegen, auf 
nationaler sowie internationaler Ebene. „[.] es gibt so wahnsinnig viele Organi-
sationen in Österreich […]“ (ORTNER, 2004). Bei besonderen oder saisona-
len Ereignissen, die von der jeweiligen NPO thematisch nicht abgedeckt wird, 
ist der Druck besonders groß. „[Bei der] Hochwasserkatastrophe, da hat kei-
ner den Spendenorganisationen auch nur € 1 gegeben. Da haben alle ge-
spendet für diese Opfer, dh wir haben zwei Monate Leerlauf gehabt, im Ver-
hältnis zu dem, was wir sonst in zwei Monaten normalerweise erwirtschaften 
können durchs Fundraising. Da war nichts möglich, weil alle haben den armen 
Katastrophenopfern geholfen, eh klar.“ AI bildet Rücklagen, um für Zeiten des 
Spendenausfalls gerüstet zu sein. Greenpeace CEE hat dafür andere Gründe: 
„Greenpeace ist ja immer gewappnet auch gegen Klagen, indem es ein bissl 
Rücklagen hat“ (KELLNER, 2004). 
 
OPRIESNIG (2004) nennt einen weiteren Grund, für die angespannte Lage 
der NPO: „Es werden die Methoden der Spendenwerbung immer professio-
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neller, das ist keine Frage und es wird der Kuchen nicht größer. In Wahrheit 
stagniert es seit Jahren, mehr oder weniger. Die verfügbare Menge an Geld, 
die gespendet wird, teilen sich die Organisationen auf und wer halt vielleicht 
manchmal lauter oder professioneller ist, kann dann vielleicht halt einen grö-
ßeren Teil dieses Kuchens nehmen. Es wird immer härter, schlicht und ein-
fach. Man muss viel tun, um seinen Teil des Kuchens zu bekommen, keine 
Frage.“ Das Röda Korset sieht als einzige Organisation ein Wachstum: „Der 
Spendenmarkt ist [..] in den letzten Jahren auch gewachsen, dh es gibt mehr 
Geld auf dem Markt und nun haben wir unsere Ziele wieder anders gesetzt, 
um unsere Einnahmen wieder zu erhöhen.“ 
 
LJUNGBERG (2004) über die Spendensituation: „Also am Spendenmarkt gibt 
es die [Konkurrenz am Spendenmarkt, Anm. der Autorin] schon. Ist man in PR 
oder in Kampagnen gut, so bekommt man mehr Geld. Ich glaube jedenfalls, 
da gibt es unterschiedlichste Theorien, aber wenn es für die großen Organisa-
tionen gut mit den Spenden läuft, dann stellt sich dieser „spin-off-effect“ ein, 
dh es läuft auch für die Kleineren gut.“ 
 
AI Ö leidet unter der Bevorzugung anderer Organisationen durch die österrei-
chische öffentliche Medienanstalt. „[.] wenn so was wie ‚Nachbar in Not’ ist, 
wenn das Fernsehen mit seiner eigenen Aktion anfahrt, da gehen alle unsere 
Einnahmen zurück. Ich bin mit vielen Organisationen in Kontakt, da hast du 
fast keine Chancen, durchzudringen. Wenn du fünfzigmal am Tag ‚Nachbar in 
Not’ siehst, dann fängst auch einmal an dorthin zu spenden, oder? Das kann 
sich eine Nonprofit gar nicht leisten, dass sie den ganzen Tag einen Spot 
fährt. Ich finde halt irgendwie, das ist ein unlauterer Wettbewerb, für uns alle, 
weil das praktisch eine eigene Spendenorganisation ist.“ 
 
KELLNER (2004) beschreibt die Gratwanderung zwischen Agendasetting und 
Notwendigkeit eines Anliegens: „Wir versuchen schon, dort die Kampagnen 
zu machen, wo wirklich die Entwicklung den Bach runter geht. Das ist oft 
schwierig zu sagen: „Was kommt bei den Leuten gut an?“, was wir auch 
schauen müssen. „Was ist wirklich wichtig, weil jetzt ein brennendes Thema?“ 
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Da versuchen wir eben, die Waage zu halten.“ SAGAN (2004) ergänzend da-
zu: „Wir wollten ja mit der Werbekampagne oder der Informationskampagne, 
ich setze das mit Informationskampagne gleich, überhaupt mal ein Bewusst-
sein schaffen, dass das Thema wichtig ist, [..] dass sich die Leute über uns 
auch informieren können.“ 
 
ISACSON (2004) über die Erreichung der Ziele: „Geld und Kommunikation 
sind bloß Mittel, um das Ziel in jeder einzelnen Kampagne zu erreichen, ge-
wisse aufgestellte Umweltverbesserungen, Gesetzesveränderungen zu erwir-
ken, auf nationaler und internationaler Ebene. Wichtig ist eben auch die Ge-
setze zu ändern, um jene zu treffen, die Hauptverursacher und jene, die ver-
antwortlich dafür sind bzw sie zur Verantwortung zu ziehen. Wir arbeiten mit 
allen zusammen, die das gleiche Ziel wie wir verfolgen. Wir haben manchmal 
gemeinsame Initiativen, gemeinsame Erklärungen bis hin zu gemeinsamen 
Demonstrationen mit anderen Umweltorganisationen.“ 
 
• Erfolgs+ Qualitätskontrolle 
Erfolg wird von den NPO unterschiedlich definiert und kontrolliert. Hauptsäch-
lich wird auf das Medienmonitoring zurückgegriffen, Gespräche zwischen den 
Organisationen oder externe Beratung werden neben den üblichen Verglei-
chen erwähnt. AI Ö misst Erfolg nicht rein in Zahlen: „Für uns ist eine Kam-
pagne erfolgreich, wenn das, was wir fordern, umgesetzt ist. Bei uns geht’s 
immer um Interventionen und öffentlichen Druck und je besser wir das darstel-
len können, das ist für uns Erfolg.“ Mit kleineren Stücken des „Erfolgs“Kuchen 
gibt sich AI Ö innerhalb der lokalen Gruppen zufrieden: „Wenn du eine Am-
nesty-Gruppe, sagen wir in Neunkirchen77, dazu bringst, dass sie die Flugblät-
ter zur Abwechslung mal drucken, von einem Grafiker layoutieren und nicht 
kopieren lässt mit irgendwelchen Rändern von einer selbstgestrickten Ge-
schichte.“  
SAGAN (2004) über die Erfolgskontrolle ihrer integrierten Kampagne: „Wir 
hatten eine Hotline, wir hatten Zugriffe auf das Internet, die sind auch gestie-
                                            
77
 Stadt in Niederösterreich mit rund 11.000 Einwohner (vgl. Statistik Austria, 25/04/09) 
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gen, […] aber es war natürlich auch noch ein zusätzlicher Diskurs über die 
Printmedien. […] das hat man sozusagen schon auch am Medienoutput ge-
sehen, was das ganze bringt. Ja, es war schon ein ziemlicher Anstieg in den 
Mediennennungen.“  
 
Greenpeace Nordic hat ein internetbasierendes Presseclipping, das die wich-
tigsten Zeitungen, Tageszeitungen, Fachzeitschriften und das Radio umfasst. 
ISACSON (2004): „Wenn man eine Kampagne laufen hat, schaltet man auch 
die lokalen Fernsehsender ein oder wenn es was Größeres ist, kommt es 
auch landesweit oder gar auch international, je nachdem.“ NORSTRÖM 
(2004) äußert sich auch kritisch gegenüber der eigenen PR-Arbeit: „Was wir 
wissen ist, dass wir noch viel an unseren Instrumenten arbeiten müssen, sie 
verfeinern müssen. Wir haben haufenweise Ideen, aber leider keine Fakten.“ 
 
OPRIESNIG (2004) nennt weitere wichtige Aspekte der Erfolgskontrolle: „Die 
leichteste Methode der Überprüfung ist, indem man schaut, ob’s mehr ist als 
im Vorjahr. Ist alleine aber zuwenig, weil heutzutage so viele Faktoren mit-
spielen. Wie ist die wirtschaftliche Situation? Wie ist die Stimmung in der Be-
völkerung? Das ist ganz, ganz wichtig. Das unterschätzt man vielfach, wenn 
grundsätzlich eine „Wir müssen sparen“ oder „Es kommen härtere Zeiten auf 
uns zu“ Stimmung da ist. Dann merkt man das absolut beim Spendenauf-
kommen, deswegen können Sie schwer, quasi im Jahresvergleich mit ande-
ren, Sachen vergleichen, sondern Sie müssen die Parameter, die da mitspie-
len, miteinbeziehen. Aber das ist in der Spendenwerbung so, das einzige was 
zählt [ist]: was kommt unterm Strich raus, dh wie ist das Verhältnis zu dem 
was ich einsetze, was kommt raus und wie ist das im Vergleich zum Vorjahr 
oder zu anderen. Es ist ja nicht so, dass wir nicht miteinander reden, wir sind 
zwar ‚Bewerber’, Konkurrenten würde ich gar nicht sagen, aber wir treffen uns 
regelmäßig und wissen ja, wie die Stimmung in der Bevölkerung ist.“ 
 
Das Röda Korset ist auch die einzige NPO, die die Medienbeobachtung nicht 
auslagert und den qualitativen Gesichtspunkt anmerkt, LJUNGBERG (2004): 
„Früher bekamen wir unsere Zeitungsclips. Jetzt sind wir dazu übergegangen, 
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dass wir das elektronisch machen. Wenn wir wissen, dass wir im Radio oder 
Fernsehen sind, nehmen wir das selber auf. Auf diese Art können wir ganz gut 
messen, wie oft wir wo vertreten sind, aber ich muss zugeben, dass wir bei 
qualitativen Messungen ganz schlecht sind, aber das versuchen wir zu än-
dern. Es ist ja auch nicht nur für die Lobbyarbeit wichtig, wie die Leute uns 
sehen.“ 
 
6.3.1. Hypothesenprüfung – FF 3 
Lässt sich ein länderspezifischer Unterschied in den PR, speziell im Fundrai-
sing (Spenden) feststellen? 
Die Hypothese lautet, dass die Schwedinnen mehr spenden (von ihrem Ein-
kommen) als die Österreicherinnen.  
 
Im Vergleich zu Österreich, kann die schwedische Spenderin aus einem Meer 
aus Spendenmöglichkeiten wählen. Neben den klassischen Varianten (zB 
Abbuchungsauftrag, SMS) wird in Schweden das Spenden mit einer zusätzli-
chen Handlung verbunden. Es gibt regelmäßig Lotterien (Svensk Postkodlot-
terie), an denen die NPO finanzielle Beteiligung erfahren, anlassbezogene 
Karten und Geschenke, die die Spenderin im Namen und zugunsten der Or-
ganisation verschicken (lassen) kann, Einkäufe im Secondhand-Laden oder 
im Online-Shop, das Aufrunden beim Einkaufen in bestimmten Firmen, das 
Schenken des Pfandretourgeldes, Spenden an den Amnestyfonden und 
schließlich der Charitable Gift Funds, konkret der Humanfonden (die Fondin-
haber bestimmen, welche Spendenorganisation 2 % bzw. 1 % des Kapitals 
als Spende erhält). Das Röda Korset erschließt auch aktiv Firmen und bietet 
























Abbildung 6-1: Ländervergleich in Bezug auf Spenden und Mitgliedsbeiträgen (Quelle: 
Jahresberichte der Organisationen, 06/06/09, eigene Darstellung) 
In der Summierung der Spenden und Mitgliedsbeiträge der jeweiligen nationa-
len Büros ergibt sich folgender Vergleich: Das Zünglein an der Waage ist das 
Rote Kreuz – als eine der weltweit ältesten und größten NPO. Diese Quantität 
wirkt sich besonders in Österreich einerseits auf die staatlichen Zuschüsse 
aus, andererseits drückt sie sich in der zeitlichen und finanziellen Verbunden-
heit der Mitglieder und Spenderinnen aus. Das Spendenvolumen von AI liegt 
bei knapp € 5 Mio, GP liegt etwa € 2,5 Mio darüber – im Ländervergleich er-
gibt sich bei dieser Betrachtung kein großer Unterschied. Wird das Rote Kreuz 
hinzugerechnet, ergibt sich in Österreich ein Aufkommen von Spenden und 
Mitgliedsbeiträgen von an die € 60 Mrd, Tendenz im Untersuchungszeitraum 
fallend. Schweden liegt stabil bei etwa der Hälfte, was immer noch ein beacht-
licher Betrag darstellt, der in einem Jahr von nur drei NPO erwirtschaftet wur-
de. Die größere Vielfalt an Spendenmöglichkeiten, die längere und uneinge-
schränktere Absetzbarkeit von Schweden und die aktive Verbundenheit zu 
NPO (immerhin gibt es doppelt soviele NPO als in Österreich) – dies alles 
sind Faktoren, die sich dennoch nicht auf die Spendenfreudigkeit in Schweden 
auswirken. Die Hypothese ist somit zu falsifizieren.  
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7. Zusammenfassung und Resümee, Diskussion 
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Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Frage der externen Public Relations der 
international tätigen Non Profit Organisationen Amnesty International, Green-
peace und Rotes Kreuz in den Ländern Österreich und Schweden.  
 
Kein anderer Teil der Gesellschaft kann mit einem derartigem Wachstum und 
einem solchen Wirkungskreis aufwarten wie der NP-Sektor. Gemessen an der 
Anzahl der Beschäftigten und den Ausgaben, stellt der NP-Sektor einen be-
deutenden wirtschaftlichen Faktor dar – weltweit. Eine Reduktion auf ökono-
mische Erfolge der gemeinnützigen Organisationen ist nicht sinnvoll, da der 
Gewinn für die Gesellschaft und Öffentlichkeit nicht mittels Zahlen zu messen 
ist. In NPO werden hohe Erwartungen gesetzt, als Sprachrohr, Anwalt der 
Kleinen und Schwachen gegenüber Staat, Unternehmen oder Institutionen, 
von Randgruppen und -themen, die sonst kein Gehör fänden. Sie verfügen 
über fachspezifisches Wissen, Glaubwürdigkeit, Legitimität und in den unter-
suchten Fällen auch über Internationalität.  
 
Der Terminus NPO hat sich mit seiner impliziten Negation durchgesetzt, den-
noch gibt es keine allgemeingültige Typologisierung, obwohl es in den letzten 
Jahren Versuche auf internationaler Ebene gibt, diesen Umstand zu beseiti-
gen. Gemeinsam ist den NPO neben ihrem Status als Experte, die Emotiona-
lisierung der Themen sowie die Ausübung von Druck auch auf dem internatio-
nalen Bankett. 
 
Der österreichische NP-Sektor finanziert sich hauptsächlich aus öffentlichen 
Mitteln im Gegensatz zum schwedischen, der sich aus selbsterwirtschafteten 
Mitteln trägt, den geringsten Teil steuern Spenden bei. Die beiden Wohlfahrts-
staaten tätigen ihre Investitionen partiell in diverse NP-Bereiche. Aufwendun-
gen in den Bereichen Gesundheit und Bildung ist den Ländern gemein, unter-
schiedlich ist das schwedische Engagement in soziale Leistungen während in 
Österreich die politischen Parteien und Vereine stark gefördert werden. Das 
Österreichische Rote Kreuz ist die einzige der untersuchten Organisationen, 
die aufgrund der Auslagerung eines staatlichen Dienstes, bezahlt bekommt. 




Dass der schwedische NP-Sektor doppelt so groß ist, wie der österreichische, 
lässt sich mit dem historischen Hintergrund der beiden Länder argumentieren, 
nicht jedoch mit dem Faktum, dass in Wohlfahrtsstaaten ein kleiner NP-Sektor 
existieren müsste. Diese Annahme konnte widerlegt werden. Die Unterstüt-
zung der Bevölkerung fließt im Wesentlichen in beiden Ländern in andere Be-
reiche als die vom Staat geförderte. Kultur und soziale Arbeit sind jene Spar-
ten, die die schwedischen Einwohnerinnen zu 56 %, die österreichischen zu 
47 % unterstützen. 
 
PR sind Ausdruck der Unternehmenskultur. Ein sehr wirksames Machtmittel 
von NPO ist die öffentliche Meinung. Mittels Kampagnen, Aktionen, Berichte, 
Kontakt zu Opinion Leaders, etc. versuchen die Organisationen auf ihre An-
liegen aufmerksam zu machen und Kräfte zu mobilisieren. Regierungen, Fir-
men, Institutionen sorgen sich um ihren Ruf, ihr Image und um die Auswirkun-
gen: Kundinnen, Bürgerinnen distanzieren sich und bleiben fern. „Think global 
– act local“ ist ein Slogan, den viele internationale NPO beherzigen, so auch 
im Bereich PR. Die Kampagnen werden auf internationaler Ebene koordiniert 
und auf nationaler Stufe umgesetzt. Angewandt werden verschiedene PR-
Instrumente, um die Mission zu erreichen und Spenden zu erzielen. Amnesty 
International setzt beispielsweise auf Kampagnen und darin gerne auf urgent 
actions, Greenpeace arbeitet plakativer und provokativer mit Aktionen und 
massiert konstant den „David-gegen-Goliath“ Punkt. Ein wesentlicher Erfolgs-
faktor des Roten Kreuzes besteht darin, dass der Kontakt mit der Organisation 
von Klein auf in verschiedensten Lebensbereichen gegeben ist – sei es von 
Wertstoffsammlungen (zB Kleider- oder Medikamentensammlung) in der 
Schule, dem Erste-Hilfe-Kurs beim Führerschein, beim Blutspenden, beim 
Besuch von Sport- und Konzertveranstaltungen78, „Essen auf Rädern“. So ist 
eine der größten und ältesten NPO direkt im Leben der Menschen verankert. 
Anzumerken ist jedoch, dass sich bei zu häufiger Verwendung jede Form der 
                                            
78
 Sanitätsdienst ist behördlich vorgeschrieben. 
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Öffentlichkeitsarbeit abnutzt. Zu viele direkt hintereinander medienwirksam 
verkaufte Erfolge reduzieren ebenfalls die Aufmerksamkeit und Wirkung für 
die Organisation. 
 
Die Annahme, dass sich die untersuchten NPO hauptsächlich aus Spenden 
finanzieren, ist nicht richtig. Ihre Existenz basiert vielmehr auf einem Finanzie-
rungsmix, wobei der überwiegende Teil aus Erlösen bzw. Leistungsentgelten 
besteht, der geringere Teil ist bei den Spenden zu finden. Es ist hier die Um-
kehrung des ökonomischen Prinzips anzufinden, nämlich dass ein beträchtli-
cher Aufwand in eine kleine Erlösgruppe investiert wird.  
 
Im Jahresvergleich konnten die schwedischen Organisationen, die eine höhe-
re Anzahl an Spendenoptionen anbieten, kein höheres Spendenvolumen 
lukrieren. Das liegt vor allem an der Dominanz des ÖRK, das ein Vielfaches 
an Erlösen erwirtschaftet. Die schwedischen Organisationen bieten eine Viel-
zahl an Möglichkeiten, im Alltag und bereits mit kleinen Gesten, Spenden zu 
erhalten und dadurch die Einnahmen zu erhöhen. Vom Schenken des Pfand-
bons, über das Aufrunden an der Kassa zum nächst höheren Betrag bis hin 
zum Widmen der Dividende reicht die einfallsreiche Palette. Dass die Spen-
den nicht speziell zweckgewidmet sind, könnte den Organisationen mehr Au-
tonomie verschaffen, so wie es bei Amnesty International ohnehin der Fall ist. 
 
Prinzipiell beachten die Organisationen den Ressourceneinsatz unter dem 
Wirtschaftlichkeitsprinzip, dh dass ein möglichst rentables Verhältnis zwischen 
Einsatz und Ertrag herrscht. Derzeit wird es im NP-Sektor noch als Tabubruch 
angesehen, wenn zB Gewinnspannen oder Mahngebühren verlangt werden 
würden. Das Wirtschaftlichkeitsprinzip gilt nicht nur in finanzieller Hinsicht, 
sondern zB auch in Personalfragen.  
 
Trotz Rückgang von Arbeitsplätzen im öffentlichen und im privaten Sektor 
versteht es der Dritte Sektor, Karrieremöglichkeiten zu schaffen. Das Ehren-
amt kann in Überbrückungszeiten ein Einstieg und ein sinnvolle Beschäftigung 
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darstellen. Unternehmungen achten zunehmend auf freiwilliges Engagement 
bei Personaleinstellungen und spenden ihrerseits Freistellungen für die eh-
renamtlich Tätigen. Immer mehr Menschen, die länger leben und früher in 
Pension gehen (müssen), möchten ebenfalls weiterhin für die Gesellschaft 
„nutzbringend“ sein. Ehrenamtliche Tätigkeit sollte á la longue ebenso als 
Leistung für das Pensionsalter angerechnet werden können. Hinter dieser 
Forderung der Autorin verbirgt sich die realistische Einsicht, dass ohne Eh-
renamtlichkeit Gesellschaft und Staat vor massivste Probleme gestellt wäre, 
es bei sofortiger Niederlegung der Arbeit zu einem Kollaps ungeahnten Aus-
maßes käme.  
 
Die Kontrolle der Effizienz und Effektivität gestaltet sich nicht nur für das Ma-
nagement der NPO, sondern auch für Spenderinnen schwierig. Mit der Einfüh-
rung des Spendengütesiegels konnte ein erster Schritt in Richtung Kosten-
transparenz geschaffen werden. Die Zusendung bzw. Abrufbarkeit im Internet 
des Jahresabschlusses sollte obligatorisch und leicht zu finden sein, um mehr 
Transparenz und Verständnis zu schaffen, die Aufbereitung nicht nur in einer 
reinen Auflistung der Geschäftszahlen stattfinden. Das Österreichische Rote 
Kreuz stellt hier ebenfalls eine Ausnahme dar, da es über kein Spendengüte-
siegel verfügt, jedoch eine Spendenselbstverpflichtung. Den Spendeneinnah-
men tut dies keinen Abbruch. 
 
Schwarze Schafe gibt es auch im NP-Bereich, die das Vertrauen nicht nur in 
die betroffene Organisation sondern auch in den gesamten Sektor senken, 
wobei es vergleichsweise wenige Negativfälle im Verhältnis zu Profit-
Organisationen gibt. Die Erfolgsgeschichte der NPO lebt von der Motivation 
und Energie jener Menschen, die durch ihr Engagement die Organisationen 
am laufen halten, wie es sich PO wünschen. Vertrauen ist ein weiterer 
Schlüssel zum Erfolg, der nach innen als auch nach außen wirkt. Ein Verlust 
von Vertrauen und Glaubwürdigkeit und stellt mit der Reputation einen über-
lebenswichtigen Faktor dar.  
 
Bedauernswert ist, dass es allgemein wenig empirisches Material über den 
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NP-Sektor gibt. Eine Verbesserung hinsichtlich des Datenmaterials in Quanti-
tät als auch in Qualität ist daher nicht nur wünschenswert, sondern auch Be-
dingung, wenn die NP-Forschung vorangetrieben werden soll. Ebenfalls sind 
kaum Untersuchungen vorhanden, in denen sich die Forschung mit NPO als 
Organisation und deren Strukturen an sich beschäftigt. Interessante For-
schungsfelder bieten sich zu Genüge: etwa im Vergleich der einzelnen ICNPO 
(Sparten), Organisationentypen oder Aufgabenbereiche, wo Gemeinsamkei-
ten und Unterschiede zu Erkenntnissen im NP Sektor beitragen können. Bei 
der Kritik an dem oft mangelnden Zahlenmaterial ist zu erwähnen, dass bei 
der Durchforstung der Homepages ein und derselben Organisation divergen-
tes Material zB betreffend der Mitgliederzahlen, Anzahl der Büros, Jahreszah-
len, zu finden war.  
 
Eine breitere Etablierung des Aspekts der ehrenamtlichen Arbeit ist wün-
schenswert. Neben der bereits erwähnten Anrechnung auf Pensionsjahre, 
könnten Unternehmungen und Institutionen eine Trademark erhalten, die NPO 
direkt oder indirekt unterstützen. Der Austausch in Form von Jobrotation oder 
Praktika zwischen NPO und PO sollte mehr gefördert werden. In der Kommu-
nikation sollte nicht das Bild entstehen, dass gemeinnützige Organisationen 
bereits reichlich Hilfe erhalten und es dadurch zu einen Rückgang von zeitli-
chen oder monetären Ressourcen kommt. Ziel ist es, eine Transparenz da-
hingehend zu zeigen, wie viel ehrenamtliche Leistungen bereits jetzt schon 
erbracht werden, die sich von Nachbarschaftshilfe bis hin zur Pflege von An-
gehörigen erstreckt.  
213 
8. Abstract 
Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Frage der externen Public Relations von 
Non Profit Organisationen, konkret Amnesty International, Greenpeace und Rotes 
Kreuz, in den Ländern Österreich und Schweden.  
 
Nach einer eingehenden Auseinandersetzung mit dem Begriffen NPO und PR in 
NPO folgt der Ländervergleich zwischen Österreich und Schweden sowie die A-
nalyse und der Vergleich der oben genannten NPO. Die Forschungsfragen be-
fassen sich mit den Unterschieden innerhalb der jeweiligen Organisation, der Or-
ganisationen zueinander, der Länderspezifika in Bezug auf den Nonprofit-Sektor 
und des Spendenmarktes. Zur Prüfung wurden neben Literaturanalyse sechs 
Expertinneninterviews mit den jeweiligen PR-Verantwortlichen der NPO geführt. 
 
Als Ergebnisse können genannt werden, dass sich der österreichische NP-Sektor 
hauptsächlich aus öffentlichen Zuwendungen, der doppelt so große schwedische 
aus selbsterwirtschafteten Mitteln finanziert. Spenden machen in beiden Ländern 
nur einen geringen Teil aus. Die staatlichen Mittel fließen zum Großteil in diesel-
ben Bereiche. Die Unterstützung der Bevölkerung, die in Schweden um etwa 2 % 
höher ist als in Österreich, erfolgt im Wesentlichen in anderen Bereichen. In Be-
zug auf die PR ist festzuhalten, dass die hauptsächliche Arbeit vom Headquarter 
ausgeht, jedoch länderspezifisch von den Niederlassungen adaptiert wird. Die 
Organisationen arbeiten mit verschiedenen PR-Instrumenten, um ihre Ziele zu 
erreichen und Spenden zu erzielen, die jedoch nicht deren Haupteinnahmequelle 
darstellt. Im Jahresvergleich konnten die schwedischen Organisationen, die zwar 
eine höhere Anzahl an Spendenoptionen anbieten, kein höheres Spendenvolu-
men lukrieren. 
 
NPO sind aus der heutigen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken. Aus ihrer Po-
sition zwischen öffentlichen und privatwirtschaftlichen Betrieben ergibt sich eine 
Vielfalt, die eigenen Gesetzmäßigkeiten und spezifischen Herausforderungen 
unterworfen ist. Ihre PR ist weit mehr als ein Mittel zum Spendenaufruf, sie dient 
der Legitimation der NPO täglich aufs Neue unter Beweis stellen. 
This thesis deals with the question of external public relations in Non Profit 
Organisations, namly Amnesty International, Greenpeace and Red Cross, in 
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the countries Austria and Sweden. 
 
Introductary, the concepts of NPO and PR in NPO are discussed in detail. 
This part is followed by the comparison of Austria and Sweden as well as the 
analysis and comparison ot the above-mentioned NPO. The research ques-
tions focus on the differences within the respective organisation, the differ-
ences between the organisations, the countries’ particularities concerning the 
Nonprofit-Sector and the donation market. These subjects are approached by 
the close examination of six interviews held with the responsible PR experts of 
the organisations and by a extensive analysis of relevant literature.  
 
Noteworthy results are that the Austrian NP-sector finances itself primarily 
from public funds, while the Swedish sector, which is twice as big as the Aus-
trian one, mainly profits from selfgained benefits. Donations only make up a 
small share of the whole range of financing in both countries. Government 
funds largely flow into the same areas. The support of the population, which is 
about 2% higher in Sweden than in Austria, predominately takes place in dif-
ferent areas in both countries. As far as the PR work is concerned it can be 
said that the main work is done by the headquarters. The outcomes are then 
adapted for the specific requirements of the countries by the subsidiaries. The 
organisations work with different PR instruments to reach their aims and to 
achieve donations, which are not the main source of income, though. In the 
annual comparison the Swedish organisations, who offer a higher number of 
donation options, were not able to reach a higher donation volume. 
 
NPO are a vital part of our society and their contributions cannot be esteemed 
enough. Their positions between public and private economic (oder nur pri-
vate) companies result in a variety which is subject to its own laws and spe-
cific challenges. The PR of NPO is not only a means to appeal for funds but 
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- M - 
 
Marie Curie - NPO 
www.mariecurie.org.uk/aboutus/reportsandaccounts/index.htm 
31/07/06: 14:33 Uhr 
 
Market - Marktforschungsinstitut für Markt-, Meinungs- und Mediaforschung 
Market News Dezember 06/24, Market Spendenmonitor 2003, 2004  
www.market.at 
29/04/08, 16:17 Uhr 
 
Museum Arbeitswelt Steyr 
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www.museum-steyr.at/index.php?m=83&mcal=2007-12&p=2&act=det 
01/05/08, 19:54 Uhr  
 
- O - 
ORF ON 
vgarchiv.orf.at/austria/de/archiv02/01_05_02_de/amnesty_austria_40.htm 




08/04/09, 17:33 Uhr 
 
- Ö - 
Östran Lokaltidningen 
www.ostran.se/harkiv/ost/2005/10/08/OST20051008B1BSU1008_1_1.htm 
24/05/08, 15:14 Uhr 
 
Österreichische Arbeitsgemeinschaft für Rehabilitation 
www.oear.or.at 
 
Österreichische Forschungsstiftung für Entwicklungszusammenarbeit 
www.oefse.at 
 
Österreichisches Institut für Spendenwesen (ÖIS) 
www.spendeninstitut.at 
www.spenden.at/download/spendenbericht2007_web.pdf 






23/04/08, 11:57 Uhr 
 




Österreichisches Rotes Kreuz (ÖRK) 
old.roteskreuz.at/80_body.html 
01/02/09, 16:11 Uhr 
 
old.roteskreuz.at/1262.html 

















08/03/09, 16:23 Uhr  
 












08/03/09, 15:02 Uhr 
 
www.roteskreuz.at/berichten/publikationen/publikationen/das-rote-kreuz, 
23/03/09, 16:42 Uhr 
 
www.roteskreuz.at/berichten/publikationen/publikationen/info-ktuell 
23/03/09, 18:32 Uhr 
 
www.roteskreuz.at/berichten/publikationen/publikationen/blutat 




23/03/09, 18:46 Uhr 
 
www.roteskreuz.at/berichten/publikationen/publikationen/blutdirekt 
23/03/09, 18:46 Uhr 
 
www.roteskreuz.at/berichten/publikationen/newsletter/rotes-kreuz 




12/01/09, 19:22 Uhr 
 
www.roteskreuz.at/mitmachen/mitarbeit/katastrophenhilfe  




08/03/09, 15:45 Uhr  
 
www.roteskreuz.at/mitmachen/spenden 









08/06/09, 00:51 Uhr 
 





12/05/08, 13: 47 Uhr 
 












28/04/08, 17:44 Uhr  
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Public Relations Verband Austria  
www.prva.at/verband/ehrenkodex.html 
23/05/2007, 12:45 Uhr 
 
Portal für freiwilliges Engagement 
www.freiwilligenweb.at/index.php?id=CH0521&organisation=135 
10/04/09, 13:08 Uhr 
 
www.freiwilligenweb.at/index.php?id=CH0521&organisation=192 
15/05/09, 19:27 Uhr 
 
- R - 
Rechtsinformationssystem des Bundes 
www.ris.bka.gv.at/GeltendeFassung.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Gesetzes
nummer=20001917 
15/04/09, 14:54 Uhr 
 
www.ris.bka.gv.at/Dokumente/BgblAuth/BGBLA_2009_I_26/BGBLA_2009_I_
26.pdf, 16/04/09, 23:21 Uhr), Steuerreformgesetz 2009 (StRefG 2009), BGBl. 
I Nr. 26/2009. 
16/04/09, 20:18 Uhr 
 
Röda Korset  
www.redcross.se/Rksf/sfdesign.nsf/main?openagent&Layout=I_Sverige_test&
docid=B3D0CD24837E1139C12570FC004D29F8&menu0=2&menu1=1 






















16/04/09, 20:19 Uhr 
 
www.redcross-csr.se 
16/04/09, 22:22 Uhr  
 
Röda Korsets Ungdom förbundet 
www.rkuf.se  




- S - 
SAZ Marketing Services GmbH 
www.saz.at/index.php?contentid=2700 IN: WZB-Mitteilungen Heft 108, Juni 
2005 




22/04/08, 11:42 Uhr 
 
Schweizer Fachportal für Marketing  
von Wartburg Walter (2002) 
www.marketing.ch/kompetenz/komm_pr/fachb/ruf.pdf 





07/06/09, 11:27 Uhr  
 
Spendenrat der schwedischen NPO 
www.frii.se/pdf/FRII_insamlingnu08_01.pdf 










22/04/08, 12:13 Uhr 
 
www.statistik.at/web_de/dynamic/Common/019492  
07/06/09, 21:36 Uhr 
 
Statistisches Amt der Europäischen Gemeinschaften  
http://epp.eurostat.cec.eu.int/portal/page?_pageid=1090,1137397&_dad=port
al&_schema=PORTAL  
23/01/05; 21:43 Uhr 
 
http://forum.europa.eu.int/irc/dsis/coded/info/data/coded/de/gl006856.htm  




21/04/08; 11:40 Uhr 
 
www.scb.se/templates/tableOrChart____228181.asp 
22/04/08, 10:14 Uhr 
 
www.scb.se/templates/Publikation_46610.asp 





08/06/09, 18:19 Uhr 
 
Stiftelsen för Insamlingskontroll 
www.insamlingskontroll.se 




19/04/2007, 14:41 Uhr 
 
SOU 2003:95, 206 
www.riksdagen.se/webbnav/index.aspx?nid=3281&dok_id=GRB395, 
19/04/2007, 14:55 Uhr 
 
www.riksdagen.se/templates/PageWFrame____3527.aspx  
21/04/08, 15:51 Uhr 
 
www.jo.se/Page.aspx 




08/06/09, 03:04 Uhr 
 
 
- T - 
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Tálos Emmerich, Wiedermann Clemens (2007): Armut trotz Sozialstaat? Re-








12/05/09, 21:39 Uhr 
 
twitter.com/roteskreuzat  
12/05/09, 21:50 Uhr 
 
- U – 
United Nations Conference on Trade and Development 
www.unctad.org/Templates/Page.asp?intItemID=2444&lang=1 
12/07/06, 18:54 Uhr 
 
United Nations Economic and Social Council 
www.un.org/esa/coordination/ngo/faq.htm, 
23/06/06, 19:31 Uhr 
 
United Nations Statistics Division  
http://unstats.un.org/unsd/sna1993/glossform.asp?getitem=387 
23/01/05; 17:22 Uhr 
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Union of International Associations  
www.uia.org/statistics/organizations/ytb299.php 
29/07/06; 16:11 Uhr 
 
- V - 
Vereinsleben 
www.foreningsliv.nu/index.php 
29/04/08, 22:24 Uhr 
 
- W - 
Wahlbehörde Schweden 
www.val.se/val/val2006/slutlig/R/rike/roster.html 
21/04/08; 15:37 Uhr 
 
von Wartburg Walter (2002): Ansehen verbessern – Ruf schützen in NZZ 
vom 16. 3. 2002 
www.marketing.ch/kompetenz/komm_pr/fachb/ruf.pdf 
 
Welthandels- und Entwicklungskonferenz der Vereinten Nationen (Uni-
ted Nations Conference on Trade and Development)  
www.unctad.org/Templates/Page.asp?intItemID=2444&lang=1 




13/12/08, 20:17 Uhr 
 





25/01/09, 12:54 Uhr 
 
www.youtube.com/profile?user=GreenpeaceAT&view=videos  
24/01/09, 18:33 Uhr 
 
www.youtube.com/user/redcrosswebmaster 
25/01/09, 13:05 Uhr  
 
www.youtube.com/user/icrcfilms 




3) Persönliche Quellen 
 
Ortner Karin, AI Ö, Communications Directors (2004): Persönliches Interview, 
geführt von der Autorin. Wien, 13/07/2004 
Löfgren Elisabeth, AI S, Presssekretärin (2004): Persönliches Interview, ge-
führt von der Autorin. Stockholm, 05/05/2004 
Sagan Sonja, Teamleitung Public Relations; Kellner Roman, Editor ACT/Print 
Production, Greenpeace CEE (2004): Persönliches Interview, geführt von der 
Autorin. Wien, 30/08/2004 
Daléus Lennart, Isakson Jan, Press Officers, Norström Lisa, Fundraising 
Director, Greenpeace Nordic (2004): Persönliches Interview, geführt von der 
Autorin. Stockholm, 07/05/2004 
Opriesnig Michael, Leiter Marketing und Kommunikation, Österreichisches 
Rotes Kreuz (2004): Persönliches Interview, geführt von der Autorin. Wien, 
05/07/2004 
Ljungberg Lars-Ove, Röda Korset (2004): Persönliches Interview, geführt von 
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Anhang 1: Interview-Leitfaden 
Die Stichwörter sind zwecks Verständlichkeit für den Anhang in Fragen ausformu-
liert worden. Einige Fragen richteten sich nach den Gegebenheit der NPO. „N“ steht 
als Platzhalter für den Namen der jeweiligen Organisation, L für das Land.  
 
Zur Person: (Aufwärmfragen)  
1. Wie lange sind Sie bei „N“ tätig? (Vorher in einem andern Bereich bei „N“ gear-
beitet?) 
2. Wie nennt sich Ihre Stelle offiziell? 
3. Welche Erfahrungen hatten Sie mit NPO, bevor sie zu „N“ kamen? Haben Sie 
(bei einer andern NPO) in einer ähnlichen Position schon gearbeitet? 
4. Welche Ausbildung haben Sie? Wenn sie nichts mit ihrer Stelle zu tun hat, wo-
her kommt das Wissen und Interesse für ÖA?  
 
PR von „N“ in L 
1. Es gibt bei „N“ (k)eine eigene Öffentlichkeits-Abteilung. Warum hat sich „N“ da-
für entschieden? 
2. Wie viele Mitarbeiter gibt es in Ihrer Abteilung?  
3. Wann werden PR-Agenturen eingeschaltet? Womit werden sie betraut? 
4. Gibt es einen eigenen ÖA-Etat für L? Wie hoch ist das Budget für die ÖA? Wo-
von hängt die Höhe ab (jedes Jahr gleich hoch?), läuft das Geld wieder zurück 
in die ÖA? 
5. Gibt es eine Zusammenarbeit mit anderen Nationen in Bezug auf 
PR/Fundraising? 
6. Welche (PR) Instrumente werden verwendet?  
7. Wie erfolgt die Erfolgskontrolle (der ÖA)?  
8. Wie ist generell die Zusammenarbeit mit den Medien? Hat „N“ einen Good Will 
bei den Medien?  
9. Nach welchen Kriterien werden die Kampagnen bei „N“ ausgewählt? Was pas-
siert mit dem Geld für diese Kampagnen? Bleibt es innerhalb von „N“? Wie geht 
„N“ mit „nicht-kostendeckenden“ Kampagnen um? Im Tätigkeitsbericht von 
2002/2003 weißt „N“ einen Verlust/Gewinn aus – warum war es (k)ein so erfolg-
reiches Jahr?  
10. Wofür ist „N“ besonders bekannt?  
11. Welche Unterschiede gibt es zwischen „N“ und anderen NPO in L? 
 
Stellenwert der Abteilung durch die direkte Beurteilung der Experten 
Aufschluss über den Stellenwert von PR innerhalb der NPO 
Spendenmarkt  
1. „N“ hat das Spendengütesiegel – wie wichtig ist das für die Organisation? 
2. Wie schaut der Spendenmarkt für NPO in L aus?  
3. Und speziell für „N“?  
4. An welche Teilöffentlichkeiten oder Zielgruppen richtet sich die Organisation? 
5. Wie hoch ist der Unterstützerkreis (fluktuierend?)- welche Schicht? 
6. Wie haben Spendenskandale sich auf die NPO-Landschaft bzw auf die PR der 
Organisation ausgewirkt? 
7. Wie wirkt sich der Zusammenhang zwischen einem Ansteigen der Spenden und 
einem bestimmten nationalem/internationalem Ereignis? (zB 
Hochwasserkatastrophe)  
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Anhang 2: Interviews  
Organisation:  Amnesty International Österreich 
Ort: Wien, im Büro der Interviewpartnerin 
Datum: 13/07/04 
Interviewbeginn: 15:08 Uhr 
Interviewpartnerin:  Karin Ortner 
Funktion: communication director, stv. Generalsekrätin 
Dauer: 110 min 
 
 
I: Wie lange sind Sie bei AI schon dabei? 
KO: In verschiedenen Funktionen seit 1986 und seit 1997 in der Funktion des communicati-
on directors. AI hat 1997 einen Strukturwandel mitgemacht, die ganze Organisation wurde 
geändert und aus der heraus bin ich dann zum communication director geworden. 
 
I: Haben Sie in einer anderen Organisation in einer ähnlichen Position gearbeitet? 
KO: Nein, nie, immer nur in der Privatwirtschaft. 
 
I: Aus welchem Bereich kommen Sie? 
KO: Aus dem Zeitungsgewerbe und dem Journalismus. 
 
I: Sie sagten, es gab eine Umstrukturierung, aus der Sie als Kommunikationschefin, wenn 
ich das jetzt so auf Deutsch sagen darf, hervorgegangen sind. Wie schaut es da mit der PR 
aus? 
KO: Die Communication Unit (CU) ist eine Abteilung, wo alles beheimatet ist, was nach au-
ßen geht: sämtlich Zeitungen, sämtliche Flugblätter, sämtliche Produktionen, das Web, die 
Kommunikation mit den Mitgliedern, die Kommunikation mit den fördernden Mitgliedern – es 
ist ja ein Unterschied: es gibt Ehrenamtliche und andere – die ganze Öffentlichkeitsarbeit, 
Werbung und PR. Wir machen das alles zu fünft. Wir sind eine sehr schlanke Organisation.  
 
I: In Schweden sind sie sieben im Informationsteam. 
KO: Das kenne ich, das schwedische Modell. Das wäre zu wenig. Bei uns ist noch die Mit-
gliedschaftsbetreuung drinnen und das ist ein enormer Brocken. Da geht es um die ehren-
amtliche Mitgliedschaft, da geht es um das Tool „urgent actions“, ein großer Verteiler von 
mehreren tausend Menschen, urgent pool, urgents via E-mail, urgents per post – es geht um 
die Zusammenarbeit mit den Amnesty Gruppen – das sind über 700 Mitglieder im Young 
Amnesty Bereich, ds Young Amnesty Gruppen, und dann gibt’s noch in etwa die gleiche 
Anzahl in Erwachsenengruppen. Also die Mitgliedschaft ist schon ein großer Brocken und 
das hat nicht mit Information zu tun, mit denen muss man zusammen arbeiten. Sie also nicht 
nur informieren, sondern Arbeitsbedingungen schaffen und mit ihnen gemeinsam Aktionen 
und Kampaining durchführen dh die Kampainingstelle, wenn man so will, ist auch drinnen 
verpackt.  
 
I: Auf der Homepage habe ich gesehen, dass es viele verschieden Amnesty Gruppen gibt, 
zB Frauen und das ganz neue… 
KO: …es gibt Aktionsgruppen, die arbeiten zu Themenbereichen. Da gibt’s Frauen, da gibt’s 
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Kinder, Todesstrafe, Flüchtlinge, Religionsgruppen, Spielerei ist etwas – das ist praktisch 
Menschenrechtserziehung via Theater. Es gibt auch eine Aktionsgruppe zum Thema Ver-
folgte, Gewerkschaft und zur Polizei. Das sind themenspezifische Gruppen, die auch inter-
national gut supportet sind [.] von den Themen her noch mehr, es gibt auch noch Länder-
gruppen und es gibt „normale“ Gruppen, die praktisch alles machen, was wir aus London 
bekommen und was wir aufbereiten und woraus man eine Aktion daraus machen kann, die 
sind da nicht so wählerisch. Aber zB nehmen sie auch Sachen aus diesen Aktionsgruppen, 
die die Unterlagen extra aufbereiten zB Todesstrafe, um dann an diese Mitglieder schicken, 
um einzuladen: entweder zu Mahnwachen oder ganz dringend Briefe zu schreiben, weil 
jemand zu Tode verurteilt wird. 
 
I: Habe ich das jetzt richtig verstanden: Wenn Sie in ihrem Team, ein Thema, das von Lon-
don kommt, wenn sie das nicht nehmen, macht das einer der Gruppen? 
KO: Nein, anders. Aus London kommt sehr viel, man kann aber nicht alles leisten als Sekti-
on. Große Sektionen können viel, kleinere Sektionen, wie Amnesty Österreich kann nicht 
alles machen. Aber wenn wir diese Unterlagen haben und uns entscheiden, wir machen 
etwas, dann bereiten wir das auf und schicken das an alle. Wenn das jetzt ganz speziell ist, 
zB was zum Thema Frauen ist, dann hat die Frauengruppe auch ihren Verteiler und gibt das 
an andere Frauenorganisationen oder Frauennetzwerke weiter, einfach um den Verteiler zu 
erweitern.  
 
I: Wie wird nun entschieden, welche Kampagne gemacht wird? 
KO: Es gibt vom Internationalen Sekretariat eine Planung für das Jahr 2005 und da ent-
scheiden wir, wo wir alle Unterlagen haben wollen. Abstimmen tut das das Unit Directors 
Team und einige spezielle MitarbeiterInnen, die dazu arbeiten [.] womit man in Österreich an 
die Öffentlichkeit gehen kann und nicht übersehen wird. Das ist eines der Kriterien und es 
kann auch sein, dass man schon an der Beschreibung erkennt, was das für eine Aktion sein 
wird. Da gab es zB die Aufgabe, den Internationalen Strafgerichtshof zu lobbyieren. Wir ha-
ben ihn mitinstalliert, vor nicht allzu langer Zeit. Das brauchen die Amnesty Gruppen nicht 
machen, sondern das macht die Lobbying-Abteilung, das ist bei uns eine Person, die Lobby-
ing-Lady. Sie lobbyiert die Politiker und Politikerinnen, die Frau Ferroro Waldner hat sich 
dann auch international wirklich sehr für die Installierung des Internationalen Strafgerichtshof 
eingesetzt und das ist ja dann auch passiert. Das ist eine andere Form von Druck, den wir 
aufbauen. Wenn das aber ist zB im Kosovo, der jetzt irgendwie nach diesen Kriegshandlun-
gen, sag ich jetzt einmal, mehr oder weniger, vergessen ist, dann bauen wir wieder einen 
breiteren Druck auf. Für diese politische Schiene braucht man einen breiten Druck, in die-
sem Fall, damit da auch was konkret weitergeht.  
 
I: Was wird da jetzt gemacht? 
KO: In diesem Fall stellen wir wieder die aktuellsten Informationen zusammen, weil Amnesty 
im Mai eine Mission gemacht hat. Der letzte Bericht ist von einem Massaker im März und 
das wird wieder zusammengefasst und an sämtliche Medienstellen weitergegeben, um alle 
zu informieren, die irgendwie damit zu tun haben: Außenministerium und [..] die ganzen 
Truppen, die runtergeschickt werden, um sie darauf aufmerksam zu machen, was unten los 
ist, wie man handeln sollte. Wenn die internationale Gemeinschaft zusammensitzt, ist das 
dann ein wichtiges Kriterium, dass alle immer informiert sind über alles. Sehr viele dieser 
Informationen bereitet Amnesty auf.  
 
I: Die vorhin angesprochene Liste, auf der die geplanten Aktionen draufstehen, wird die von 
London geschickt, oder trifft man sich da jährlich – wie schaut das aus? 
KO: Du kriegst ein E-mail aus London, im Research Department mit 450 Leute, davon arbei-
ten 200 mit Ländern, und die wissen in etwa, ob’s eine Amnesty Mission dorthin geben wird, 
ob es eine größere Kampagne macht, vielleicht zu einem bestimmten Land, vielleicht aber 
zu einem Thema. Die machen das aber auch abhängig, ob es irgendwo internationale Kon-
ferenzen gibt oder für Europa: wer hat gerade die EU-Präsidentschaft? Also die geben das 
vor, aber die Liste ist so groß und so umfassend, dass du wirklich viel Wahl hast.  
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I: Sozusagen für jeden etwas dabei. 
KO: Für uns mitteleuropäische Staaten ist Europa immer interessant, für die Afrikaner ver-
mutlich weniger.  
I: Ich habe hier schon die ganzen Auszeichnungen bewundert, arbeiten Sie also mit der 
Werbeagentur Betke zusammen? 
KO: Ja, die Werbeagentur Betke ist ein Ein-Mann-Betrieb, der uns seine Gedanken kosten-
los zur Verfügung stellt und mit dem wir uns immer wieder absprechen, weil er selbst ist in 
der Werbebranche sehr etabliert. Er hat große Kunden wie Merkur, ORF Teletext und mit 
diesen wenigen Kunden lebt er sehr gut. Er ist auch Präsident der Rose von Montreux, die-
ses Filmfestival. [.] Er ist sehr umfassend gebildet, was Werbung auf verschiedenen Ebenen 
– im Film, im Web, im Print ausmacht und mit dem berate ich mich.  
 
I: Das Zusammenarbeiten habe ich gesehen, geht ja schon ziemlich lange. 
KO: Viele Leute glauben wir arbeiten mit einer Werbeagentur zusammen, wenn ich mir dann 
anschaue, Butter und Petz, die haben eine Staff von 30 bis 40 Leute, das ist sicher ein ande-
res Zusammenarbeiten … da bist du dann einer von vielen. Bei ihm sind wir sozusagen sei-
ne Social Schiene.  
 
I: Das heißt da gibt’s niemanden mehr, mit dem Sie zusammenarbeiten? 
KO: Nein. 
 
I: Ist das so fruchtbar? 
KO: Ja, das ist absolut angenehm. Also grundsätzlich gibt es gerade in PR, Marketing und 
Werbung schon, wie soll ich sagen [.] Muster. Es gibt ganz bestimmte Sachen, wo ich sage: 
also eigentlich möchte ich Plakatkampagne machen, 60 Bogen Plakate und ich rede mit ihm, 
was könnte die Botschaft sein etc und dann mache ich das alles selber, ich mach den Print 
selber, ich hole die Angebote ein und alles. Das was jemand wie er noch machen kann, ist, 
ob wir noch irgendwo Social-Preise kriegen, weil er eben so viele Menschen kennt. Mit der 
Gewista79 reden wir miteinander, die quälen wir solange, bis sie uns eine super Ermäßigung 
geben, in dieser Preiskategorie (lacht). Ich habe ein sehr geringes Budget und mit dem kann 
man überlegen: „Was kann man denn machen?“ Seien es nur irgendwelche Freecards, [.] 
aber das machen wir alles selber. Nur wenn wir was Größeres machen – jetzt machen wir 
eine Sujetserie mit lauter Promis, die sagen irgendetwas zum Thema „Gewalt an Frauen“, 
die lassen wir von einem Fotografen ablichten in einer etwas expressiveren Art. Der Fotograf 
ist aber ein sehr renommierter Fotograf, den kann sich Amnesty nie leisten. Jetzt hat er mit 
ihm geredet und gefragt „Amnesty kann sich dich nicht leisten, bist bereit das kostenlos zu 
machen?“, weil gegen ein Körberlgeld interessiert es einen renommierten Fotografen auch 
nicht mehr. Er hat dann gesagt, „Ja, das interessiert mich“, dass er Amnesty mag und das 
macht. Der Kontakt ist vom Herrn Betke – so rennt das.  
(zeigt 2 Sujets mit Arik Brauer und Karl Markovits) Das ist eine ganz eigene Form der Kame-
ra, da verschwimmt auch alles irgendwie, und es ist anders, als die Fotos, die wir gewöhnt 
sind. Alleine aufgrund dessen erregen wir sicher mehr Aufmerksamkeit, wie noch so schöne 
Palmers Plakate. 
 
I: Sind das nur männliche Prominente? 
KO: Nein, nein, das sind nur die, die ich da habe. Ist ja egal, ob das Männer oder Frauen 
sind. Ich will eine Öffentlichkeit erreichen und die Promis verschaffen mir diese Öffentlich-
keit. Jeder spricht eine andere Zielgruppe an. Wenn ich die Christl Stürmer fotografiere, 
dann ist das eine Sujet zB, wahrscheinlich für Jugendmagazin, oder von mir aus ein Lifesty-
lemagazin. Wenn ich den Arik Brauer nehme, dann habe ich eine große Chance in verschie-
denen Kunstzeitungen. Amnesty gibt dafür kein Geld aus. Wir schalten die Inserate alle kos-




tenlos. So in etwa geht das. Es werden 30 Promis sein, weil es 30 Menschenrechte gibt, um 
da auch irgendwie einen Konnex herzustellen.  
 
I: Ich wollte bereits fragen, wie das mit der Finanzierung funktioniert, weil das ist ja nicht so 
einfach.  
KO: Das ist überhaupt nicht einfach, wir finanzieren uns ausschließlich durch Privatspenden. 
Keine Regierungsgelder, keine Subventionen, kein Sponsoring von großen Firmen - aus-
schließlich aus privaten Spenden. Das Fundraising, das ist auch in der CU, weil das auch 
nach außen geht und die Datenbank ist auch in der CU, dh wenn einer von uns was will und 
angeschrieben wird, ist man in der Datenbank und wird dann wieder sukzessive immer wie-
der gefragt, ob man was spenden will, vereinfacht dargestellt. Praktisch ist es so, dass man 
sich ständig etwas einfallen lassen muss, dass dich die Leute nicht vergessen. Das ist so 
eine Kombination aus Information, die man den Menschen zukommen lässt, zB in Form 
unserer Zeitung, die erscheint vier Mal im Jahr, da ist ein bisschen geballt allgemeines über 
verschiedenen Themen aus unserer Menschenrechtsarbeit. Dann gibt’s auch Folder, die 
sind dann themenspezifisch und da weist man wieder mal darauf hin, was man tut. 
 
I: Auf der Homepage sah ich knappe 3 Millionen an Spendeneinnahmen, wie wichtig ist das 
Spendengütesiegel für Amnesty? Ich habe ja auch gelesen, dass Sie bei der ersten Verlei-
hung dabei waren. Auf der Homepage vom Spendegütesiegel steht, dass es eigentlich nur 
bis 31. 12. 2003 gültig ist. Ich nehme aber an, dass die Prüfung fürs laufende bereits läuft.  
KO: Ja, jedes Jahr. Das kommt immer darauf an, wie man das sehen will. Ich sag jetzt ein-
mal, Amnesty ist wirklich eine große renommierte Organisation. Die Leute haben durchwegs 
Vertrauen zu uns und glauben das, was wir sagen, und glauben das auch, was wir tun. Aber 
es gibt so wahnsinnig viele Organisationen in Österreich und da ist diese Idee der Kammer 
eigentlich entstanden, ein Spendegütesiegel einzuführen. Wie sinnvoll das ist, kann man 
nicht so wahnsinnig genau sagen. Es haben jetzt halt ein paar Organisationen, ich glaube 
über 50, es sind eh die größeren. Es ist mit diesem Spendegütesiegel sehr viel Aufwand 
verbunden, du musst zB eine doppelte Buchhaltung führen, das ist Pflicht. Das hatten wir 
vorher schon. Aber viele Organisationen, va kleinere Organisationen, die haben eine Ein-
nahmen/Ausgaben-Rechnung und das war’s. Die mussten auch sehr viel administrativ um-
stellen, bei uns war der Aufwand nicht so wahnsinnig. Der Haken an dem Spendegütesiegel 
ist, dass wir den Wirtschaftstreuhänder zahlen müssen. [.] Das ist ja nicht so billig, da reden 
wir von 7 bis 10.000 Euro.  
 
I: Kleinere Organisationen haben da schon eher zu kämpfen… 
KO: Schon, die können es sich das nämlich nicht leisten. Oder große Organisationen, denen 
ist das wurscht – siehe Rotes Kreuz, siehe Caritas.  
 
I: Die haben ihren Ruf und… 
KO: Wir sind da wirklich gerade so mitten drinnen. 
 
I: Und die Überlegung, dass Amnesty auch auf seinen Ruf vertraut und auf das Vertrauen 
der Leute? 
KO: Na ja, in der Anfangsphase war das nicht klar, wie sehr das von Regierung und Kammer 
gepusht wird. Dann habe ich gesagt: „Ja aber wenn’s bei uns nicht so wahnsinnig schwierig 
ist, dann sind wir bei den Ersten dabei, dann haben wir wenigstens einen Medienauftritt 
auch.“ So haben wir das dann auch gemacht und jetzt bekommen wir es auch an und für 
sich jedes Jahr.  
 
I: Weil wir gerade bei den Spenderinnen sind – wissen Sie, wer Ihre Spenderinnen sind? Sie 
haben ja von einer Datenbank gesprochen. 
KO: Nicht so sehr. Wir sind schon zufrieden, wenn wir Namen, Adresse und eventuell Ge-
burtsdatum, E-Mail und Telefonnummer haben. Wenn uns jemand seinen Beruf sagt, ist das 
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auch sehr nett. Aber die Datenbank zu selektieren nach Berufen ist nicht möglich, denn al-
leine die Hälfte der Daten sind alte Daten und die Datenbank ist zwei Jahre alt, und wie die 
alte Datenbank übernommen worden ist, da hast du diese Information nicht gehabt. So ge-
sehen, können wir damit nicht wirklich was anfangen, aber wir brauchen es auch nicht so 
sehr. Natürlich sind wir schon sehr bestrebt, dass wir unsere Daten supertoll führen. Sie mit 
ganz, ganz vielen Merkmalen zu versehen, das machen eh die Adressagenturen, das wür-
den wir nicht machen und das interessiert uns auch nicht so, ob unser Spender dreimal im 
Jahr auf Urlaub, oder nur einmal und daraus den Schluss ziehen: „Na ja, wenn er dreimal 
fährt, könnte er mehr spenden.“ Das ist nicht unseres, das machen wir nicht. Das wäre 
wahrscheinlich nicht blöd, aber das machen wir nicht und andere Organisationen machen 
das ja eher auch nicht. Also Ärzte ohne Grenzen oder Greenpeace, die machen das auch 
nicht. Und wenn man altersmäßig was hat, dann kann man das zB bei Einladungen berück-
sichtigen, aber es stimmt auch nicht immer – du weißt ja nie, was jemand mag. Es gibt Life-
stylestudien und Lifestyleadressen zum Mieten oder zum Kaufen und das ist sehr schwer, 
weil ich weiß nicht, was ich mit jemanden machen soll, der Golfspieler ist, dreimal im Jahr 
auf Urlaub fährt und am liebsten Bacardi Cola trinkt. Soll ich ihm jetzt was aus dem Kosovo 
schicken oder soll ich ihm was zu Südamerika schicken? Ist schwer und auch nicht wirklich 
notwendig, weil Amnesty hegt den Anspruch, wenn Informationen, dann anständig und wenn 
möglich an viele.  
 
Es ist auch dieser Anspruch, alle Menschenrechte für alle. Wir wollen da auch nicht zu ziel-
gruppenorientiert arbeiten, weil wenn ich das genau auf den Markt abstimmen würde, auch 
das Fundraising, weil das arbeitet durchaus mit plakativen Dingen, dann müsste ich sagen: 
zur Todesstrafe dürfte ich nie so ein Mailing machen. Nie [..] Das ist so deprimierend und da 
können auch falsche Reaktionen entstehen, weil es durchaus in Österreich doch latente 
Todesstrafenbefürwörter gibt. Wenn ich nach dem geh, dann greif’ ich das nie an, weil da 
krieg ich nie eine Spende. So ist es aber nicht und so kann Amnesty arbeiten, weil Todes-
strafe ist eines unserer großen Themen. Dann mache ich genauso ein Mailing und auf die-
ses Mailing kriege ich halt weniger Spenden, natürlich rechne ich mit dem, ich kriege halt 
weniger Spenden, aber trotzdem. […] Wir haben es gemacht und wir haben unsere Bot-
schaft weitergebracht, auch wenn es nicht so super toll ankommt.  
 
Was immer gut ankommt, ist wenn man das Thema Kinder behandelt: Kindersoldaten, 
Flüchtlingskinder und so. Das ist immer sehr ergreifend und so und das ist natürlich immer 
ein Thema, wo dann die Menschen mehr oder leichter spenden. Ich beschicke meine Spen-
derinnen bis zu zehnmal im Jahr, also unterschiedlichst, ich kann ja nicht nur zehnmal zum 
Thema Kinder schreiben. Das ist ja unglaubwürdig, dazu ist der Fokus, den Amnesty bear-
beitet, viel zu groß. Deswegen sage ich halt, die zielgruppenorientierten Adressen sind dann 
auch nicht das Richtige für uns. Aber wir mieten auch durchaus Adressen für Prospektmai-
lings an und da sagen wir halt, alle Titelträger, weil wir wissen, dass – auch in unserer Da-
tenbank sehr viele Leute drinnen sind - die schon ein bisschen höher gebildet sind, Studiu-
manfang oder beendet oder so haben. Die sind durchaus bereit, sich ein bisschen intellektu-
eller mit dem Thema zu beschäftigen, weil Menschrechte sind nicht so nebenbei zum Kir-
schen essen. Wenn ich sag, ich baue einen Brunnen in Äthiopien, dann versteht mich ein 
jeder, und weiß auch sofort – Brunnen – Wasser, da kann sich jeder sofort aussortieren, was 
damit zusammenhängt. Wenn ich sag, ich fordere die Menschenrechte für den Kosovo ein, 
dann musst wirklich nachfragen und willig sein, nachzuschauen: „Wieso, was ist denn da 
unten alles los, dass alles so schief rennt, dass Amnesty was sagt?“ Das muss mehr in die 
Tiefe gehen [..] bei dem Thema und das sind halt [..] nicht so viele Menschen bereit. Unsere 
Zielgruppe ist bis zu einem gewissen Grad schon eingeschränkt, nämlich die, die uns dann 
definitiv unterstützen. Das ist sicher eingeschränkt. Da gab es eine Studie, wirklich interes-
siert sind vermutlich ein halbes Prozent der österreichischen Bevölkerung [.] an dem Thema 
[..], ich weiß jetzt nicht, ob das ganz genau stimmt, aber wenn das so ist, dann sind das so – 
für Amnesty in Zahlen - 300.000 – 500.000 Menschen und in der Datenbank haben wir jetzt 
170.000. Wir haben also sicher bald den Zenit erreicht. Wenn das stimmt, nur natürlich kann 
ich nie so gehen. Man kann nicht nur nach den Sternen greifen, wenn man weiß, dass bei 
einem gewissen Prozentsatz vermutlich Schluss ist. Anders ist der Bekanntheitsgrad. Da 




I: Ist das jetzt gestützt oder ungestützt? 
KO: Ja, genau (lacht) – ich halte auch nicht sehr viel von den Studien, aber das sagt man. 
Jetzt denken wir „Na super“, dh wenn unser Spot im Fernsehen kommt, den wir gratis schal-
ten, wenn er nicht kommt, dann hat uns keiner einen gratis Platz gegeben, dann kann ich 
damit rechnen, dass uns die Leute kennen. Dann haben wir mal eine Umfrage gemacht, im 
[.] Gurktal in Kärnten, dort hat uns kein Mensch gekannt. 
 
I: Wirklich? 
KO: Ja, wirklich wahr. Und zwar sind wir da von Haus zu Haus gegangen und gefragt, ob sie 
Amnesty kennen – wir haben Adressen gesammelt, für Leute, die wir dann mit irgendwel-
chen Sachen beschicken können – dort hat uns keiner gekannt. Jetzt kann man vielleicht 
sagen, das Gurktal ist vielleicht sowieso seicht (lacht)…aber darum sage ich ja, diese 90 % 
Bekanntheitsgrad, das wird vielleicht für den städtischen Bereich zutreffen, im ländlichen 
Bereich mache ich mir aber keine Illusionen […].Wie auch immer, grundsätzlich sind wir sehr 
bemüht, in den Medien vertreten zu sein, das macht bei uns der Herr Patzelt80. Der hat 
inhaltlich immer irgendwo was zu sagen und wird auch durchaus vom ORF oder anderen 
Fernseh- und Radiostationen eingeladen, zu Themen, wie es jetzt war: Folter im Irak, unkla-
re Asylgeschichten, Polizeiübergriffe und dem verursachten Tod von dem Schwarzen. Das 
sind dann schon richtige Amnesty Themen.  
 
I: Also kann man durchaus sagen, dass Amnesty einen Good Will in den Medien hat? 
KO: Habe ich schon den Eindruck, durchaus. Es ist uns ein bisschen schlechter gegangen, 
nach der ersten Regierungsumbildung im Jahr 2000, weil wir sehr viele Ansprechpersonen 
hatten, im ORF. [.] Natürlich sind wir politisch völlig unabhängig, aber wir kannten diese An-
sprechpersonen. Die waren eher rot eingefärbt, dann ist die Garde abgezogen, alles blau 
und schwarz geworden und wir haben keinen Menschen mehr gekannt. Da haben wir wirk-
lich kurz den Draht verloren, weil wir keine Kontakte mehr hatten, aber in der Zwischenzeit 
hat sich das alles wieder gelegt. Jetzt geht das schon wieder. Aber da war es kurzfristig ex-
trem, weil alle Kontakte wie abgeschnitten, weil alle ausgemustert wurden, mehr oder weni-
ger.  
 
I: Auf der Homepage habe ich schön aufgelistet gefunden, wohin wie viel Geld fließt. Was 
sind Erträge aus Infomaterialien? 
KO: Verglichen mit was wir da 1,5 Mio. raushauen81, ist das ein lächerlicher Betrag82, das 
sind natürlich Videospots, DVD, da sind drinnen alle Zeitungen, auch die, die viermal im Jahr 
erscheint, oder dieses Mailing hier (zeigt auf einen Stapel am Tisch). [..] Das ist da alles 
drinnen, das wird natürlich auch alles verschickt. Dann ist da noch das Porto, das ist im Ver-
hältnis dazu ganz schön hoch. Die Portokosten der Post sind in den letzten Jahren explo-
diert, kann man sagen. Jedes Jahr steigen sie im Moment um 30 %. Wir haben ja so einen 
eigenen Zeitungstarif gehabt, der wurde unbenannt, der heißt jetzt Sponsoringpost. Der ist 
vertraglich fixiert bis 2006 und steigt jährlich um 30 %. Das ist ein Wahnsinn, das muss man 
erst mal verdienen. [..] Gewinn macht so eine Organisation, wie wir, nie. Wenn die 17.000 
Euro, die sind ja eigentlich buchhalterisch ein Überschuss, in Wirklichkeit, wenn wir die nie-
derschreiben, haben wir die schon hundertmal ausgegeben. Das ist natürlich ein ganz klei-
ner Betrag. Was längerfristig zB in unserer Planung steht ist, wir würden gerne Rücklagen 
schaffen. Wir haben keine oder fast keine Rücklagen, weil wenn eine Katastrophe, eine 
Umweltkatastrophe kommt, so wie, wenn du dich erinnern kannst, vor zwei Jahren, die 
Hochwasserkatastrophe, da hat keiner den Spendenorganisationen auch nur einen Euro 
gegeben. Da haben alle gespendet für diese Opfer, dh wir haben zwei Monate Leerlauf ge-
habt, im Verhältnis zu dem, was wir sonst in zwei Monaten normalerweise erwirtschaften 
können durchs Fundraising. Da war nichts möglich, weil alle haben den armen Katastro-
                                            
80
 ai-Generalsekretär und policy director 
81
 Kosten für Publikationen, Zeitungen sowie verschiedene Kampagnen 
82
 knapp 13.500 Euro 
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phenopfern geholfen, eh klar. Oder wenn so was wie „Nachbar in Not“ ist, wenn das Fernse-
hen mit seiner eigenen Aktion anfahrt, da gehen alle unsere Einnahmen zurück. Ich bin mit 
vielen Organisationen in Kontakt, da hast du fast keine Chancen, durchzudringen. Wenn du 
fünfzigmal am Tag „Nachbar in Not“ siehst, dann fängst auch einmal an dorthin zu spenden, 
oder? Das kann sich eine Nonprofit gar nicht leisten, dass sie den ganzen Tag einen Spot 
fährt.  
 
I: Wie ist das denn zu Weihnachten mit der „Licht ins Dunkel“ Aktion, die geht ja auch relativ 
lange. 
KO: Ich finde halt irgendwie, das ist ein unlauterer Wettbewerb, für uns alle, weil das prak-
tisch eine eigene Spendenorganisation ist. Sie haben wirklich das öffentlich rechtliche Fern-
sehen auf ihrer Seite und können das fahren, Tag und Nacht.  
 
I: Was ich so gehört habe, haben die ja einen recht hohen administrativen Aufwand. 
Sagt man, ja.  
 
I: Wieder zurück zu Amnesty: Wovon hängt die Höhe des Betrages ab, der nach London 
geht?  
KO: Das ist ein Steuersystem. Das musst du dir vorstellen, wie beim Finanzamt, wenn du 
gewisse Bereiche erreichst, dann zahlst du mehr Steuer. Das ist ein Stufensystem. Wir zah-
len ungefähr 40 % unserer Einnahmen an London, dürfen dafür aber absetzen zB einen 
großen Teil des Personals, das inhaltlich arbeitet und einen großen Teil der Anstrengungen, 
die wir im Fundraising machen, also wenn wir zB ein Prospektmailing machen und dazu 
400.000 Adressen mieten. Das Gesamtpaket plus Porto dazu, das ist eine Fundraisingaktion 
und die kannst du dann praktisch absetzen.  
 
I: Ist nett, oder? 
KO: Ja, eh. Passt eh. Es wird sicher einmal geändert werden, davon bin ich überzeugt, weil 
die Rechnerei halt auch irgendwie blöd ist, das Internationale Sekretariat wird auch irgend-
wann mal sagen „10 % der Gesamteinnahmen“ und aus. Irgend so was schätze ich wird 
kommen. Aber es ist nicht so von Bedeutung, also wenn ich heuer 2004 sehr viele Einnah-
men habe, dann zahle ich den höheren Beitrag erst 2006. Immer zwei Jahre rückwirkend.  
 
I: Genau, das hat mir Elisabeth Löfgren in Stockholm auch so erklärt. Sie meinte natürlich, 
es ist ein Problem, wenn du im Jahr 2006 nicht mehr so gut wirtschaftest...  
…Genau, … 
I: …wie 2004… 
KO: …wenn irgendein Spendeneinbruch ist am Markt oder so, dann hast Pech. [..] Also Am-
nesty gehört nicht zu den Organisationen, die aufgrund irgendwelcher Vorkommnisse extrem 
hohe Einnahmen hat und dann wieder abflacht, sondern bei uns gibt es eine gewisse Konti-
nuität. Wir haben nie so einen Pfeil nach oben, aber wie haben auch nie einen nach unten. 
Also, das geht so dahin, wenn man das so in einer Linie sehen würde. „Ärzte ohne Grenzen“ 
hat vor zwei Jahren den Friedensnobelpreis gekriegt und ist nach oben geschossen mit den 
Einnahmen, den Spendern, den Förderern und haben das Jahr darauf das mit Mühe und Not 
halten können. Also diese Highlights und diese tiefen Fälle danach, das haben wir nicht. 
Jetzt bin ich doch lange bei Amnesty dabei, wir haben das nicht. Es ist bei uns immer ein 
kleines bisschen stagnieren oder wachsen, immer ein bisschen wachsen, auch wenn es fast 
gar nichts ist, aber ein bisschen, das geht schon. 
 
I: Weil wir vorhin von der Hochwasserkatastrophe und Spendenentgang geredet haben. Wie 
war das eigentlich mit dem Spendenskandal von World Vision?  
KO: Eigentlich hat es schon sehr geschadet, glaube ich, in der allgemeinen Beurteilung von 
Organisationen. Nur glaube ich, dass es dann, den Organisationen wieder nicht geschadet 
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hat, Amnesty hat es sicher nicht geschadet. Wir sind eine Organisation, die es seit 1960 gibt. 
Und dann hat man gesagt „Na ja, bei den neuen muss man schon aufpassen, aber bei den 
alteingesessen, ‚Caritas’, ‚Amnesty’, ‚Rotes Kreuz’, denen kann man schon vertrauen, denn 
die haben noch nie einen Skandal gehabt.“ Das reicht uns dann schon. In diesem Fall hat’s 
uns nicht geschadet. Aber im Grunde ist das furchtbar, so was. So etwas kannst du auch 
nicht verhindern. Das war ja ua auch so ein Motor, dass man gesagt hat: „Die Spendenorga-
nisationen gehören mehr kontrolliert.“ Das hat es bei uns immer gegeben, weil Amnesty 
einfach so schwer auf seinen Ruf bedacht ist. Bei uns hat es immer das „Vier-Augen-Prinzip“ 
gegeben: Wenn du Geld kriegst und wenn du Geld ausgibst. Das haben die nie gemacht, die 
damalige Geschäftsführerin war alleine bevollmächtig, damit war das kein Problem. Dann 
kann man schon auf blöde Ideen kommen, aber trotzdem, da kann man schon Kontrollme-
chanismen einführen. Das macht Amnesty schon ewig. Wir sind da bei uns immer sehr dar-
auf bedacht, dass bei uns ja nicht [..] Wie soll ich sagen, dass bei uns ja niemand was fin-
den: Schwarzarbeit, schwarzes Geld oder wie auch immer man das nennen mag. Wir sind ja 
gemeinnützig und werden ja nicht vom Finanzamt kontrolliert, sind aber auch nicht vorsteu-
erabzugsberechtigt. Man könnte ja zB eine Putzfrau schwarz beschäftigen, das machen 
überhaupt ganz viele Menschen, ist auch irgendwie toleriert, aber Amnesty macht das sicher 
nicht. Da zahlen wir das Doppelte und stellten die Putzfrau an, ja, damit man ja nie von der 
Regierung angreifbar sind mit irgendwelchen Geschichten. Wir fordern Anmeldungen von 
Emigrantinnen, dass sie arbeiten können und selber hätten wir dann schwarz arbeitende 
Putzfrauen, wenn das jemand recherchiert, dann kannst dich, das ist ja [.] medial schlicht-
weg eine Katastrophe. Da ist Amnesty sehr darauf bedacht, um den guten Ruf. 
 
I: Was unterscheidet Amnesty sonst noch von den anderen?  
KO: Das eine, was ich schon erwähnt habe, ist, dass das Thema nicht immer auf der Hand 
liegt. Menschenrechte sind gut und schön, aber frag’ einen auf der Straße „Sag mir nur ei-
nen Artikel in der allgemeinen Erklärung der Menschenrechte“, die schlichtweg die Basis 
allen unseres Handelns ist. Die Leute sagen dann „Ja ja, macht’s nur“, aber was man ganz 
genau macht, wie man das macht und wie verschroben das manchmal ist, das weiß dann 
wieder niemand. Da habe ich es mit Themen wie Kinderdorf, Waisenheim, Behindertenheim 
immer was Konkretes in der Hand. Dieses konkrete, das fehlt uns [..] zur Gänze. Das ist 
praktisch reine Kopfarbeit. Natürlich gibt’s den Gefangenen und mit dem kann ich, wenn ich 
Glück habe, auch noch reden, aber fotografieren lässt sich der hundertprozentig nicht [.] 
Dann frage ich: „Wen interessiert ein Gefangener in Saudi-Arabien, der ausschaut wie der 
Bin Laden?“ Weißt? Das ist nicht eine Ware oder das ist so ein armer Mensch, sondern du 
musst schon ein Gefühl und das Denken dafür haben. Eine gewisse Ideologie steht dahinter, 
nämlich dass alle Menschen gleich sind. Dann musst du auch sagen: „Na ja ok, der steht mir 
vielleicht gerade nicht zum Gesicht, aber auch der soll seine Rechte gewahrt haben.“ Wir 
arbeiten viel mit Symbolik, so wie das (deutet auf zwei vor ihr liegende Postkarten). Da geht 
es um child execution. Ja wie zum Teufel willst du das darstellen, dass sich die Leute nicht 
abgeschreckt fühlen? Wir müssen so tun: In Wirklichkeit, wenn du die Originalbilder von 
Hinrichtungen siehst, das ist zum Speiben und mit dem kannst du nicht an die Öffentlichkeit 
gehen. Das ist manchmal auch so eine Gratwanderung, wo ich sage: „Jetzt gehen wir echt 
mit den brutalen Folterfotos raus und machst eine Folterausstellung.“ Irgendwie musst du 
dich lange damit beschäftigen: „Das halte ich gerade noch aus und das nicht mehr.“ Im 
Grunde sollte man die Menschen irgendwie informieren, aber nicht abschrecken. Dann 
brauchen sie immer was Visuelles und wir haben so wenig visuelles. Es ist nicht so einfach 
in einem Gefängnis bei Folterungen, Folterfotos zu machen. Das ist praktisch unmöglich. 
Wenn du jetzt Gefolterte fotografierst, das macht ja Amnesty auch nicht immer selber, son-
dern das machen ja Journalisten oder Fotografen, die irgendwo herumreisen und das erwi-
schen, also wenn du dann was visuelles hast, und dann musst du auch noch unterscheiden, 
ob man das zeigen kann oder ob man es nicht zeigen kann. Das finde ich halt schwer, ich 
kann mir nämlich denken, wenn man bei Greenpeace wäre und so einen schönen Wal hätte: 
„Ma, der is schön und lieb und selbstverständlich will ich die Wale retten, ja“. Ich schick dir 
ein Bild vom Bin Laden, nicht vom Bin Laden, [.] … 
I: …der so ausschaut… 
KO: … aber der so ausschaut und sag’ dir, der is in Haft, weil er sich aufgeregt hat. An sei-
ner Schule wurden, sagen wir, zehn Lehrer rausgeworfen, zu Unrecht. Er sitzt jetzt auch zu 
Unrecht in Haft. Er hat sich nämlich auch nur aufgeregt, dass sie rausgeworfen wurden. Ich 
bin überzeugt davon, du spendest für die Wale, weil das andere „Was hat der gemacht? 
Aha, aufgeregt hat er sich? Und deshalb ist er in Haft? Aha“ Weißt? Bei uns fehlt wirklich 
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sehr dieses schnelle Verständnis, das plakative. Das fällt wohl sehr schwer. Das ist sicher 
der große Unterschied und das ist auch der Unterschied im Fundraising. Darum können wir 
auch nicht, [..] wie soll ich sagen, wir könnten Mailings machen. Kugelschreiber würde immer 
zu Amnesty passen, weil Amnesty an die ganze Welt appelliert. Kugelschreiber ist ein tolles 
Symbol oder Füllfeder oder Bleistift. Aber kleine Frösche könnten wir nicht verschicken, sind 
aber viel witziger. Ich habe für Amnesty nicht wirklich was Witziges, was ich verschenken 
könnte, wenn ich über so was nachdenke. Oder fällt dir was Urlustiges ein, was super zu 
Menschenrechtsverletzungen passt? 
 
I: Das ist ja an sich schon so ein Thema… 
KO: Eben, das meine ich. Das ist das Haarige bei Amnesty, diese Gratwanderung – ich will 
was Positives sagen und dahinter steckt eh nur Negatives. Ich will ja sagen, der/die Gefan-
gene sind jetzt frei, aber dort sind wieder andere in Haft, das hört nie auf. Wie kann ich jetzt 
was sagen, positiv: „Das haben wir erreicht“, aber im nächsten Moment muss ich schon sa-
gen „aber“. Die Leute, die bei Amnesty arbeiten, sind auch genau so. Die sehen nie das 
positive, wenn irgendwie so eine tibetische Nonne, die freigelassen worden ist, da haben wir 
uns alle gefreut, genau zwei Sekunden. Dann haben wir schon die restlichen bearbeitet. Das 
sind wir schon völlig gewöhnt und „Gott sei Dank, jetzt ist sie endlich frei und es hat was 
genutzt“, aber es gibt nicht den großen Aufschrei: „Super und toll und erreicht“. Amnesty ist 
auch nicht sehr von sich eingenommen, weil wir sagen auch immer, da haben wahrschein-
lich viele Faktoren mitgespielt, die das Ganze auch beschleunigt haben. Aber im Grunde 
können wir uns manche Dinge durchaus auf unsere Fahnen heften, aber da im Selbstlob, da 
sind wir irgendwie etwas schwächer. 
 
I: Ist das jetzt eine Art Selbstkritik, dass man das vielleicht ruhig öfters... 
KO: Nein, wir haben das probiert. Viele haben gesagt: „Sagt’s doch eure Erfolge!“ Abgese-
hen davon, dass die auch nicht so leicht zu formulieren sind. Wenn ein Gesetz abgeschafft 
oder neu installiert wird, in einem Staat, dann hat das mehrere Gründe und ua vielleicht auch 
das Kampaining von Amnesty. Jetzt würde Amnesty nie von sich behaupten: „Wir haben es 
geschafft, dass Usbekistan die Todesstrafe abgeschaffen hat“. Wir waren sicher daran betei-
ligt, aber wir würden nie für uns das jetzt reklamieren, dass das nur wir waren. [..] Also sa-
gen wir nicht viel. Wir sind froh, dass sie weg ist. Um diese Erfolge, diese kleinen und gro-
ßen Erfolge, zu kommunizieren, haben wir uns gedacht: „Die Leuten wollen das wissen. Die 
wollen wissen, wie erfolgreich wir sind“. Wir haben einige dieser Aussendungen in verschie-
denen Zielgruppen hintereinander gemacht. Das stimmt überhaupt nicht. Die Leute wollen 
das nicht wissen, sie glauben es uns. [.] Die Leute wollen wissen: „Wo ist es überall 
schlecht? Aha, dort muss man auch was tun, jawohl.“ Die wollen das nicht, dass ich da ein 
Jubelblatt schreibe, was wir nicht eh alles erreicht haben. Dann habe ich das auch wieder 
aufgegeben. Es hat aber irgendjemand mal gesagt: „Eure Erfolge, die sind so versteckt“, 
dann hab ich mir gedacht: „Ja, machst halt mal so ein Jubelblatt, warum nicht, ist auch inte-
ressant.“ Das hat’s nicht gebracht. Da haben sie sich gedacht: „Aha, die sind eh so erfolg-
reich, dann brauchen’s vielleicht eh kein Geld (lacht). 
 
I: Das ist dann auch wieder ein Schuss nach hinten.  
KO: Genau. 
 
I: Was ist dann der Unterschied…ich habe eigentlich gemeint gegenüber anderen Organisa-
tionen in Österreich. 
KO: Das eine ist das inhaltliche, da sind wir wirklich einsam, auch in Österreich. Da ist wirk-
lich keiner in irgendeiner Form relevant zu uns, im Vergleich. Wir sind eh international ziem-
lich einzigartig in dieser Größe als private Menschenrechtsorganisation. Und das zweite ist, 
wir haben wirklich eine kleine Staff und erreichen damit doch relativ viel. Wir haben durchaus 
eine vergleichbare Größe mit anderen Organisationen, aber bei weitem weniger Staff. Wir 
sind 17 Leute hier drinnen, Greenpeace hat etwas über 80, Ärzte ohne Grenzen an die 30 –
also alle ein vielfaches, haben aber nicht mehr öffentliche Auftritte oder Bekanntheitsgrad 
oder sonst was wie Amnesty. Diese Effizienz in den Internas, die sieht natürlich überhaupt 
niemand. Ich sehe das aber schon, dass wir mit unseren wenigen Leuten immens viel be-
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wegen und [.] andere sich vielleicht ein bisschen leichter tun. Das täten wir uns auch gern, 
aber das liegt sicher an den finanziellen Ressourcen. Ansonsten […] du bist zB schon 
schwer benachteiligt, wenn du kein Sponsoring nehmen kannst. Mein Lieblingsverein ist 
„Ärzte ohne Grenzen“, den mag ich total gerne, aber wenn dir „A1“ fast 300.000 hinein-
schaufelt. Tschuldige, wenn du mir die gibst, dann mache ich auch was draus. Für sie ist es 
absolut in Ordnung und sie haben einfach nicht, das was Amnesty hat wie: „Uns kann man 
nicht kaufen.“ 
 
Es gibt ja so eine Gruppe „Menschenrechte und Wirtschaft“. Das ist so eine Art Fokusthema 
auch bei Amnesty, das ist natürlich aufgelegt, dass dir die Firmen viel Geld geben, wenn du 
sie in Ruhe lässt. Für die sind 100.000 Euro wahrscheinlich nichts, für uns wäre das total 
viel, da müssen wir „Nein“ sagen. OMV, denen haben wir fantastische Arbeit gemacht, die 
haben sich dann aus dem Sudan zurückgezogen. Wir haben sie menschenrechtlich sehr gut 
beraten und haben ihnen Leute vermittelt, die nicht von Amnesty waren, sondern irgendwie 
neutral. Menschenrechtssituationen oder mögliche Ursachen für Menschenrechtsverletzun-
gen im Zusammenhang mit der OMV. Also fantastisch. Die hätten am liebsten den Men-
schenrechtsstempel von Amnesty und sagen sicher gerne „Danke, und da habt’s jetzt eine 
halbe Million Euro und macht’s a schöne Werbekampagne und sagt’s bitte, dass das die 
OMV ist.“ Das kann Amnesty nicht machen. Es gibt viele Firmen, Nike produziert viel mit 
Kinderarbeit, also mit denen können wir alle nichts anfangen und darum brauchen wir Mer-
chandising, weil auf ethnische Gegebenheiten Rücksicht nehmen, das tun wir uns jetzt nicht 
an, das ist auch schwer rauszufinden, wo wird was produziert, ist die Firma oder der Klein-
betrieb eh völlig sauber. Das hat ja Greenpeace auch aufgegeben. Bei denen war das auch 
so ein Stress, darum haben sie damit aufgehört. Andererseits werden dann die Produkte so 
teuer, dass du sie gar nicht verkaufen kannst. Das ist zB ein großer Nachteil, wenn man 
keine Sponsorgelder von relevanten Firmen nehmen kann. Von Kleinbetrieben immer, wenn 
mir der Frisör 10.000 Euro gibt, ist ja keine Hexerei, aber so richtig, eine Kooperation, mit 
sagen wir „A1“, „T-mobile“ oder „one“, wird nie zustande kommen, einfach weil die Firmen 
uns gegenüber solche Vorbehalte haben. Jede Telekommunikationsfirma sagt, sie warten 
auf Lizenzen im Ausland und Amnesty hat in jedem Land etwas zu Meckern. Die sagen: 
„Selbstverständlich mögen wir euch eh gerne und macht’s eine gute Arbeit, aber anpatzen tu 
ich mich nicht mit euch.“ Völlig verständlich. Darum fällt das fast zur Gänze weg. Man spricht 
über die steuerliche Absetzbarkeit von Spenden, die sich bei Amnesty ganz wenig auswirken 
wird können, wenn das mal soweit ist, schätze ich. Vielleicht am Anfang ein bisschen, wenn 
die Privaten ihre Arbeitnehmerveranlagung machen, aber man weiß ja, dass nur etwa 30 % 
der Österreicher und Österreicherinnen eine Arbeitnehmerveranlagung machen… 
 
I: Und wie viele davon spenden? 
KO: Ja, das wird sich nicht weiß Gott wie auswirken.  
 
I: Die nächste Fragte ist ein wenig technisch betreffend PR-Instrumente… 
KO: Wir haben kein Schema. Wir würden alles machen, glaube ich, wenn es eine Mehrheit 
bei den Veranstalterinnen findet. Sehr viele Veranstalterinnen sind ehrenamtlich. Ich würde 
Bungee-jumpen für die Menschenrechte, da habe ich schweren Widerstand in der Mitglied-
schaft „Nein, das können wir nicht machen, das ist doch wirklich zu blöd.“ Mach’ ich’s halt 
nicht.   Das hat mit finanziellen Ressourcen zu tun, ich mache jedes Jahr zB eine Kabarett-
woche, da spielen die Künstler und Künstlerinnen zugunsten von Amnesty. Die treten auf, 
das wickeln wir ab und das ist eine super Geschichte. Da brauchen wir auch nicht viel rund-
herum oder keine schweren oder bestimmte Inhalte, sondern das ist einfach die Charitysa-
che von Amnesty. Das ist jetzt schon sehr etabliert und rennt auch super. Wir hatten auch 
eine Amnesty-Night, die war sehr toll und das war eigentlich echt Imagepflege für Amnesty. 
Das war wirklich super klass’ und es hat eine Lawine gekostet. Die Kostendeckung haben 
wir gerade geschafft, Gewinn keinen. Jetzt sind wir so wenig Leute, jetzt müssen wir immer 
sagen: „Wenn wir wo wahnsinnig viel Ressourcen reinstecken, wie wichtig ist uns das auch? 
Sollte da nicht auch längerfristig was rausschauen?“ Dann haben wir eben beschlossen, wir 
lassen die Amnesty-Night fallen, weil das sind mörderisch viele Ressourcen. Ja, tolle Image-
pflege, super, aber das war’s dann. Für die Imagepflege haben wir momentan noch kein 
Geld. Das machen wir vielleicht später einmal wieder, aber jetzt nicht. Die Kabarettwoche ist 
eindeutig, da hast du einen wirklichen Gewinn, einen Spendengewinn. Jetzt gehen wir vor 
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allem solche Sachen an, wo wir einen kleinen Gewinn haben.  
 
Die andere Art von Arbeit ist, die es immer geben wird, sind Amnesty-Informationstische 
oder einfach Infostände. Das machen die Gruppen am Allerliebsten, das machen sie auch 
immer wieder, die stehen dann halt irgendwo herum und verteilen Material und reden. Das 
sind die persönlichen Ansprechpartner zur Organisation, das ist gängig. Bei größeren Ver-
anstaltungen, Kooperationen gern, wir können’s nur alleine nicht schaffen. Es bin eigentlich 
nur ich da und mache es schon ein paar eigenständige Sachen, größere Dinge. Da bräuch-
test du jemanden dazu oder du mietest eine Agentur. Wenn ich mir eine Agentur miete, dann 
braucht die auch sehr viel. Es ist glaub ich ein wenig schwierig (lacht). Aber grundsätzlich 
hätten wir keine Grenzen und kein Limit. Für gute Ideen sind wir durchaus dankbar, wenn sie 
sich finanzieren lassen. Wenn man die Idee hat und eventuell den Durchführungsmodus, 
das kostet eigentlich eh nichts oder fast nichts, aber die PR. Ich denke viele Dinge unter der 
Prämisse „kostendeckend“ oder „ein bisschen Gewinn“ an. Das muss sein, nur zwecks Gau-
di leisten wir uns nichts. Der Werbespot, wenn man so will, der heißt wirklich „Gaudi“, aber 
den wollen wir wirklich haben, weil das irgendwie schon unsere Präsenz unterstützt. Das 
erscheint uns nach wie vor sehr wichtig.  
 
I: Es gibt ja verschiedenste Kampagnen und das Geld, das für diese Kampagnen einge-
nommen wird, wird auch für diese Kampagnen verwendet oder wird das immer als Einnah-
me für Amnesty gesehen? 
KO: Es wird immer alles als Einnahme gesehen, weil die Kampagne bringt an und für sich. 
[..] Also Kampagnen sind bei uns inhaltliche Kampagnen. Das sind nie irgendwelche, die 
man unter Werbekampagne versteht, sondern bei uns haben sie mit Inhalten zu tun und 
deshalb kosten sie auch nur. Eine Kampagne kostet nur einen Haufen Geld, weil man alles 
dazu verwendet, womit man diese Kampagne promoten kann und das Geld kommt aus dem 
allgemeinen Fundraising. [..] Wenn ich als Kampagne „Frauen“ habe, dann mache ich einen 
verstärkten Schwerpunkt im März, mache vielleicht kleinere Veranstaltungen, ein Mailing 
dazu und informiere alle unsere fördernden Mitglieder. Was da reinkommt, das ist dann ein 
Tropfen am heißen Stein [.] für die Kampagne, weil die frisst das Zehnfache. Alleine was ich 
zB an Ressourcen oder an Publikationen brauche. Wir sind ja interessiert, dass wir unsere 
Flugblätter und Broschüren weiterbringen, die können wir nicht verkaufen. Wir sind nicht 
daran interessiert, einen Werbespot dazu zu machen, der irgendwo platziert wird. Wir sind 
daran interessiert, dass diese Sujets gemacht werden, wobei diese Dinge in der Produktion 
immer Geld kosten. Ich brauche vielleicht für die Idee nichts bezahlen, aber irgendwie muss 
ein Grafiker daran herumfuhrwerken, der macht das nicht gratis, dazu macht er auch viel zu 
viel, das geht ja nicht, sowas wäre ja Ausbeutung. Es ist so: Du spendest bei Amnesty im-
mer für die Menschenrechtsarbeit generell, auch wenn du sagst (hält eine Broschüre hoch): 
„Ja, das Kuba gefällt mir jetzt, ich wollte eh schon immer was gegen Kuba tun und Recht 
haben’s.“ Dann nimmst diesen Zahlschein, der da dabei liegt und zahlst ein, aber es geht 
immer ins Gesamtbudget. Das habe ich vielleicht vorher nicht so erarbeiten können, aber 
das, was bei Amnesty gilt: Es gibt keine Projekte, für die du zahlen kannst. Bei Greenpeace 
gibt’s das. Da kannst du eine Baumpatenschaft machen, ich glaube, du kannst auch nur für 
die Wale zahlen, da bin ich mir jetzt nicht sicher, aber irgendsowas. Die Caritas hat das ein-
deutig, die hat Auslandsprojekte und da kannst du definitiv zuordnen: „Ich will, dass mein 
Geld nach Äthiopien geht, ich will das und das.“ Das kannst du bei Amnesty nicht. Das geht 
nicht. Das ist für viele Leute nicht verständlich, aber aus unserer Sicht ist es völlig verständ-
lich: Wir würden keinen Cent kriegen für die Arbeit gegen die Todesstrafe. Aber das ist ein 
ganz ein wichtiger Teil unserer Arbeit.  
 
I: Die Frage nach der Erfolgskontrolle – wenn ihr sagt, ihr nehmt das ganze Geld, dann seht 
ihr ja nicht, welche Kampagne nun erfolgreich war oder nicht oder funktioniert das doch auf 
einem anderen Weg?  
KO: Für uns ist eine Kampagne erfolgreich, wenn das, was wir fordern, umgesetzt ist. Es ist 
eine Urgent action erfolgreich, wenn wir nicht 3.000 Leute finden, die dafür schreiben, son-
dern 30.000 – so messen wir das in etwa. Das ist für uns erfolgreich. Bei uns geht’s immer 
um Interventionen und öffentlichen Druck und je besser wir das darstellen können, das ist für 
uns Erfolg. Es ist leider nicht so messbar, aber du kennst ja an und für sich deine Erfolgskri-
terien bei so einem Projekt vorab. Es ist supertoll, wenn mindestens 30 österreichische Wo-
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chenzeitungen unser Sujet aufgenommen haben, dann haben wir wirklich intensiv gut gear-
beitet. Wenn das Thema Todesstrafe ist, dann setzt du solche Ziele dir gar nicht, weil es [..]  
I: …nicht realistisch ist… 
KO: …nicht realistisch ist. Aber bei der Frauenkampagne jetzt, da gibt’s große Chancen, 
dass du in vielen Medien unterkommst. 
 
I: Die ist ja international, zumindest in Schweden machen sie das ja auch, Gewalt gegen 
Frauen. Gibt’s da eine Zusammenarbeit mit anderen Organisationen oder arbeitet da jedes 
Land für sich? 
KO: Also die Unterlagen kommen aus dem internationalem Büro, das heißt Frauenkampag-
ne die nächsten zwei Jahre. Die inhaltlichen Unterlagen kommen aus London, eventuell ein 
internationales Logo oder internationales Design, aber das Design für die ganzen Kampag-
nen macht sich jede Sektion selber, weil da gibt’s innerhalb von Amnesty schon unterschied-
lichste Auffassungen. Amnesty wäre eigentlich ein Großkonzern und müsste ein einheitli-
ches Logo haben. Genau das hat Amnesty nicht, die streiten sich herum. Die einen sagen: 
Die Kerze, das kann man nicht verwenden, schon gar nicht im islamischen Bereich. Das ist 
eine eigene Symbolik. Wir sagen, wir nehmen die Kerze nicht, das ist bei uns in Österreich, 
das ist gar so christlich. Andere die wollen wieder diesen Stacheldraht nicht. Das ist gehüpft 
wie gehämmert, jeder macht das ja selber, aber das ist Amnesty, so ist das gewachsen. 
Jede Sektion hat sich ein bisschen was Gebastelt und das hat sich aber durchaus etabliert 
und so hat Amnesty auch eine Art Branding „Amnesty Österreich“. Das wollen wir jetzt ei-
gentlich auch nicht so gerne hergeben. Wenn’s eine internationale Order gibt, dann werden 
wir wohl auch ein etwas Zauderlich sein (lacht), aber wenn’s heißen würde: „So und jetzt 
reicht’s“, und echt einmal schimpfen und „Jetzt müssen wir da mal eine einheitliche Linie 
fahren“, dann würden wir das machen. Aber das würden sie nicht machen, weil auch interna-
tional hast du einen ehrenamtlichen Vorstand und der ist immer darauf bedacht, dass sich 
alle gut verstehen und im Grunde ist die Amnesty-Denke sicher die: „Ach was, pfeifen wir auf 
das Logo, ist doch wurscht, Hauptsache die Inhalte bringen wir rüber.“ Es geht immer um die 
Inhalte und wie gesagt, die Menschen sind auch so: Es geht um die Inhalte. Es ist schon ein 
großer Erfolg, wenn du eine Amnesty-Gruppe, sagen wir in Neunkirchen, dazu bringst, dass 
sie die Flugblätter zur Abwechslung mal drucken, von einem Grafiker layoutieren und nicht 
kopieren lässt mit irgendwelchen Rändern von einer selbstgestrickten Geschichte. Das ist 
schon ein Erfolg. 
 
I: In der heutigen Zeit läuft ja schon fast alles über das Internet, aber wie ist das mit gemein-
samen Konferenzen, wie oft trifft man sich da noch? 
KO: Oft nicht. Einmal im Jahr treffen sich die Kampagner, einmal im Jahr treffen sich die 
Pressemenschen, ich selbst fahre immer auf die „Fundraising skill shares“. Dann gibt’s für 
die Finance officiers ein Meeting, also diese einzelnen Sparten, dann section chairs, secti-
ons directors usw, also man kommt nicht in Reisestreß. Alle zwei Jahre gibt’s ein Internatio-
nal Council Meeting, da treffen dann aus allen Staaten der Welt die Delegierten und die 
stimmen dann die zukünftige Linie von Amnesty ab. Einmal im Jahr ist bei uns in Österreich 
so was, dass wir so was wie eine Generalversammlung machen, das heißt jetzt Mitglieder-
versammlung. Da kommen ungefähr 100 Leute und die stimmen dann auch über verschie-
dene Sachen ab, die Amnesty Österreich halt machen sollte, könnte. Aber man hat einen 
ehrenamtlichen Vorstand, also meine Vorgesetzten sind auch ein ehrenamtlicher Vorstand 
und der arbeitet mit dem Rudi Tier, also dem unit directors Team zusammen. Miteinander 
erarbeiten wir uns die Linie der österreichischen Sektion, teilweise die Inhalte, aber auch 
über die Österreichinhalte wird diskutiert. „Sagen wir mehr im Bereich der Flüchtlinge, sagen 
wir mal was zu den Arbeitslosen?“ Das sind also eher so inhaltliche Diskussionen. 
 
I: Welchen Grund hat es, dass der Vorstand ehrenamtlich arbeitet?  
KO: Der Chef von Amnesty ist ja nicht einer, sondern das ist ein Vorstand, das ist internatio-
nal gleich. Die Hauptverantwortlichen für eine Amnesty Sektion ist der ehrenamtliche Vor-
stand […] Der leistet sich ein Büro und das Büro arbeitet soviel und brieft den Vorstand. Das 
ist natürlich so ein Papier. In Wirklichkeit sind die Büros schon sehr professionell und die 
Vorstände sind für die jungen Direktoren eigentlich zum Back-up geworden. Es ist nicht in 
jeder Sektion gleich, es gibt einige Sektionen, die haben genau einen ehrenamtlichen Vor-
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stand und drei ehrenamtliche Helfer in irgendeinem kleinen Büro. Die arbeiten selber viel 
und die paar Ehrenamtlichen, die ihnen mithelfen, die arbeiten auch viel, die sind nicht so 
eine Struktur wie Amnesty Österreich oder überhaupt die europäischen Sektionen haben. 
Der Level ist nicht überall gleich. Da sind Europa und die USA. Allen voran ist ja die USA, 
wenn es überhaupt um die Amnesty-Professionalität geht, dann kommen natürlich die Briten, 
die Norweger und die nordischen Staaten. [.] Recht leger sind die südamerikanischen Staa-
ten (lacht), das widerspiegelt sich irgendwie. 
I: Die Mentalität? 
KO: Die Mentalität, ja. 
 
I: Haben wir noch was vergessen? 
KO: Zur ganzen PR – ich glaube, das habe ich schon erwähnt, oder? Grundsätzlich machen 
wir alles, wenn es sich irgendwie ausgeht und ein paar Erleichterungen finden, dann sind wir 
da nicht sehr scheu. Wir kriegen da auch manchmal Angebote, die nicht schlecht sind, zB 
erst unlängst hat mir jemand eine Internet-Tageszeitung angeboten. Eine Plattform für eine 
Internet-Tageszeitung und aber nicht alleine im Amnesty-Design, sondern da gab’s immer 
eine Sponsorleiste, die hätte mich gar nicht mal so gestört. Aber wir haben nicht die Res-
sourcen, dass wir jemanden abstellen, der jeden Tag praktisch eine Tageszeitung füllt. Das 
geht nicht. Das ist beim besten Willen nicht zu machen, genauso wie wir von Radiosender 
durchaus immer wieder angeboten bekommen, ob wir doch einmal eine Sendung in der 
Woche zu einem Amnestythema machen könnten. Wir schaffen das ressourcenmäßig nicht. 
Schade eigentlich, aber das geht einfach nicht. Du brauchst für eine Sendung Recherche, du 
brauchst Interviews, du brauchst Schnitte dazu. Du kannst jemanden anstellen, der sicher 
drei Tage jede Woche, wir haben das schon probiert übrigens. Amnesty Deutschland hat 
das gemacht, eine halbe Stunde Fernsehsendung, haben sie immer gehabt, ich glaube eh in 
ZDF oder ARD. Zum Schluss haben sie zwei Leute anstellen müssen, damit sie diese halbe 
Stunde zusammengebracht haben, damit die keine fade Sendung haben. Dann haben sie 
gesagt: Das steht nicht dafür. Da gab’s für sie halt andere Prioritäten.  
 
I: Ich kenne das aus der Publizistik. Das dauert alles. 
KO: Es dauert alles, sowie wenn ich ein Kosovo-Mailing schreib, das ganze Wochenende les 
ich über den Kosovo, dass ich da endlich kapier, was da los ist, wer dann die Minderheiten 
sind, die haben ja teilweise so Namen, man weiß ja gar nicht wirklich, was man da tun soll. 
Das muss ich alles recherchieren, nachdenken und zum Schluss kommt soviel raus (zeigt 
einen Abstand von etwa zwei Zentimeter mit Daumen und Zeigefinger). Da steht dann nicht 
mehr drinnen, was ich da lesen muss, das ist alles, was ich gelesen habe (zeigt auf einen 
Stapel am Schreibtisch) und zwar in englisch und in deutsch, nur damit ich das verstehe und 
damit ich auf keinen Fall etwas Falsches sag, es geht ja wirklich um das. Man muss ja nicht 
immer alles Ganz erzählen, da kann man schon weglassen, aber was Falsches darf’s auch 
nicht sein. Ich stelle mir das bei einer Fernsehsendung auch so vor, das ist das Gleiche oder 
bei einer Tageszeitung und wenn du da jeden Tag dahängst: „Was schreibe ich heute? Wie 
schreibe ich es und muss ich das noch recherchieren?“ Das ist sicher nicht einfach. Es ist 
super, solche Dinge zu machen. Würde ich sofort machen. [..] 
 
Wir haben eine Halbtagsstelle für Young Amnesty. Jetzt kriegst ein mörderisches Angebot 
von der „Kleinen Zeitung“ in der Steiermark. Die machen eine personalisierte Aussendung 
an Jugendliche im Alter ab 16, glaube ich, Auflage hat das Ganze von über 50.000 Stück. [..] 
Das schmeißt nicht weg. Das ist ein Heft, dass man sich aufhebt, weil da steht drinnen: Wo 
kann ich in die Fahrschule gehen, wenn ich soweit bin und ich weiß nicht was noch alles, 
Freizeit und so, also ein Heft zum Nachschlagen. Da bieten sie Amnesty zwei Seiten an, zu 
einem supertollen billigen Preis und sagen, die Reaktionsquote liegt bei 10 %. Ich weiß 
nicht, was ich mit diesen 10 % machen soll, wie ich die betreuen soll, weil die Halbtagsstelle 
ist mit ihre 600 Maxln schon völlig ausgelastet und dann kriegt sie doppelt so viele, also das 
doppelte kommt einfach dazu, unschaffbar. Da muss ich echt sagen: Sie kann das nicht 
machen, ist sehr schade. Aber natürlich immer, wenn du was Gutes machst, hast du Reakti-
onen darauf und dann musst du reagieren können und dann müssen die Ressourcen dafür 
da sein, weil sonst zerstrudelst du dich ständig. Wir sind momentan wirklich in einer ganz 
blöden Größe. Es ist überall eine Spur zuwenig schon. Wir könnten unbedingt noch ein paar 
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Leute brauchen, die da jetzt voll auch den Internetmarkt bearbeiten, wollte ich immer ma-
chen, einen Chat. Da brauchst jemanden, der dort chattet, weil sonst nutzt es nichts, weil 
wenn da lauter Neonazis reinschreiben, dann musst du das Ganze irgendwie ordnen. Das 
sind so Dinge, da könnte man sehr wohl sehr viel mit modernen Dingen machen, aber das 
würden wir alles tun. Das ist bei uns einfach aus Ressourcengründen nicht möglich. Man 
kann sich nicht darauf verlassen, dass man sagt: „Ich habe eine Studentin und die macht mir 
das eh jede Woche.“ Wenn die nämlich kein Geld dafür kriegt, dann ist sie relativ rasch aus-
gepowert. Dann fällt das Ganze in sich zusammen und dann ist es noch schlimmer als vor-
her. Weil dann hast du es mal gehabt und dann hast du es plötzlich nicht mehr. Das ist im-
mer die Kunst, die Ressourcen hier herinnen einzuteilen und abzuwägen. 
 
I: Hört sich nicht so einfach an. 
KO: Nein, stimmt. 
 
I: Und wenn sie aufstocken, zB drei Leute mehr? 
KO: Das ist ja nicht so, die communications sagt, sie will drei Leute mehr“, dann sagt die 
Administration „Ja und? Wenn ihr drei Leute mehr habt, dann müssen wir doppelt soviel 
verschicken, weil dann schreibt ihr alle (lacht), dann brauchen wir auch jemanden, der uns 
hilft, das Ganze zu administrieren.“ Und die policy sagt dann: „Ja, ´tschuldige, wir liefern 
euch alle Informationen und Recherchen, aber wenn da noch fünf Leute was wollen von mir, 
dann brauchen wir auch noch wen, der noch mehr recherchieren kann.“ Also so ist es nicht, 
da beißt sich die Katze, glaub ich, in den Schwanz. (lacht) 
 
I: Das war jetzt wohl zu einfach gedacht. 
KO: Ja, das stimmt.  
 
I: Irgendwann kommt man da aber nicht nur an die geistigen Grenzen, sondern auch an 
seine körperlichen. 
KO: Ja, man kann auch auf diesem Level dahinarbeiten, aber trotzdem sind wir nicht 
schlecht oder gut. Es kann ja auch sein, dass wir einen Glückstreffer haben: Wir hatten vori-
ges Jahr, nein, das ist schon zwei Jahre her. Das war ein Glückstreffer. In Bulgarien war 
eine Amnesty Mission und hat sich die Kinderheime von behinderten Kindern dort ange-
schaut und hat dort mitgehabt, Fotografen, Ärzte und noch eine andere Organisation und 
haben das alles fotografiert und einen Bericht in London abgegeben, der Bericht ist wie Feu-
er angefordert worden. Alle wollten wissen, was da los ist, in Bulgarien. Das war wirklich 
unerwartet. Das hätten wir uns nicht erwartet, ehrlich gesagt, vielleicht sind wir auch be-
triebsblind. Ich habe ein Mailing dazu gemacht. Da haben die Leute Berichte und was weiß 
ich alles angefordert. Updates haben wir auch machen müssen, die Website haben wir so-
fort auf das umgestellt. Normalerweise tun wir das Mailingthema nicht unbedingt auf die 
Website. Alles haben wir blitzartig machen müssen, weil uns pausenlos irgendwelche Me-
dien angerufen haben, zu Interviews eingeladen. Die bulgarische Botschaft ist schon in der 
Tür gestanden, ein Trubel. Das passiert bei Amnesty so. Crises response passiert auch bei 
Amnesty.  
 
I: Welche Response? 
KO: Crises response, dh wenn irgendwo ein Krieg ausbricht. Crises response zum Kosovo, 
da haben wir ganz vieles noch zu tun, dann vom Irak auch. Da hat dann Amnesty Österreich 
nichts gemacht, weil wir gesagt haben: „Da können wir wahrscheinlich nichts Vernünftiges 
beitragen. Das sollen die Amerikaner machen, die sind besser geeignet dafür.“ Solche Din-
ge, wenn irgendwo was passiert. Sehr wohl einsteigen werden wir in die Sache mit Darfour 
im Sudan. Da werden wir sicher noch mehr dazu machen. Also das ist praktisch auch Crises 
response momentan. Das sind immer Dinge, die passieren und da musst nämlich noch im-
mer noch ein bisschen Ressourcen frei haben, dass, wenn so was passiert, dass du ganz 
schnell der internationalen Organisation mit der Öffentlichkeit helfen kannst. Die müssen 
dann unterstützt werden, in diesem Fall. Dann sind alle Medien-, PR- und Pressemenschen 
im Einsatz nur für diese Geschichte. Das unterstützt wieder die internationale Organisation. 
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Die internationale Generalsekretärin ist auch im Dauereinsatz, hält irgendwo ihre Reden. 
Das soll man verstärkt unterstützen und weltweit, weil dafür steht ja Amnesty: ein internatio-
nales Netzwerk mit ein paar Millionen Mitglieder zu sein. Im Fall des Falles, kannst die im-
mer aktivieren und das musst du dann machen und zwar ganz schnell. Das tun wir auch. 
 
I: Welche Länder betreut Österreich eigentlich im Osten auch noch mit? 
KO: In welcher Form betreuen? 
 
I: Das ist doch in Bulgarien passiert? 
KO: Das war praktisch eine klassische Amnesty-Sache, die in Bulgarien passiert ist. Das 
hätte auch in Rumänien sein können oder sonst wo. Was wir machen, ist, diese ehemaligen 
Ostblockstaaten, die jetzt anfangen, Amnesty Sektionen aufzubauen, die tun wir schon un-
terstützen, nicht finanziell aber mit unserem Know-how. [..] Da ist Bulgarien nicht dabei, Ru-
mänien ist jetzt im Aufbau, die Polen sind schon recht weit, [.] Slowenien, Kroatien, die 
Slowakei, Tschechien, [.] vermutlich auch Ungarn. Die planen auch eine eigene Struktur und 
werden etwas brauchen. Da sind wir dann schon sehr hilfsbereit, denen schon zu helfen und 
sie zu unterstützen. Ansonsten war Bulgarien nur so ein Beispiel, weil das international so 
gut gelaufen ist. Das war zufällig einmal ein außerordentliches Thema, weil da halt einfach 
Menschen in Gewahrsam sind, aber so verwahrlost und als Erschwerniszulage behindert 
und auch noch Kinder. Da hat es auch einen Bericht gegeben im Fernsehen, die haben sich 
dann aus internationalen Materialien einen Beitrag zusammengestellt, ich glaube bei „The-
ma“ oder „Report“ und dann haben alle bei Amnesty angerufen und dann sind wir erst drauf-
gekommen, dass das total zieht, wirklich. Das kann dir bei Amnesty immer wieder passieren, 
das ist immer unvorhersehbar. 
 
I: Das hat ja auch seine positiven Seiten. 
KO: Absolut. Wir sind eigentlich immer dankbar. Also wenn es irgendwie Reaktionen gibt, 
das ist immer gut, weil dann weißt du, die Leute lesen das, es einfach nicht umsonst ist. Im 
Grunde ist Amnesty eine ganz große Bewusstseinsbildungsorganisation. Wenn man das so 
sieht schon, ja oder? Wenn ich da sage: „Ich muss der halben Weltbevölkerung mal beibrin-
gen, was die Allgemeine Deklaration der Menschenrechte ist, wer macht denn das?“ Nie-
mand macht das. Wenn du Glück hast, dann siehst du einmal in der Schule, weiß ich nicht 
wo, im Unterricht für Politische Bildung, da bin ich mir nicht sicher, vielleicht in Religion, 
siehst du mal die Erklärung der allgemeinen Menschenrechte. […] Solche Dinge oder das 
Folter heutzutage so geächtet wird, das ist sicher ein großer Anteil dessen, der Arbeit von 
Amnesty aus den 70er und 80er Jahren. Folter ist irgendwas Grauenvolles und Amnesty hat 
das immer angeprangert und immer an die Öffentlichkeit gebracht und es ist dramatisch, 
wenn dann ein Berlusconi sagt: „Na ja, aber einmal foltern könnten wir ja schon. Das könn-
ten wir einführen.“ Ja, nix! Amnesty hat alle Netzwerke aktiviert und diesen Berlusconi zuge-
schüttet mit Mails und Briefen und ich weiß nicht was alles und gefragt, ob ihm nicht ganz - 
natürlich haben wir dann nicht gesagt, ob er ganz… 
I: …frisch ist?... 
KO: …frisch ist. Aber natürlich haben wir ihn gefragt, was das heißt, was er da sagt. Es war 
dann eh ganz schnell Ruhe. Aber das ist wirklich unsere Aufgabe, weil da sagen wir, wir 
haben schon ein gutes Gewissen und wir wollen den anderen ein schlechtes Gewissen ma-
chen mit solchen Dingen. Guantanámo ist natürlich überhaupt nicht einwandfrei, was die 
Amerikaner machen, denen ist das gerade ein wenig wurscht, auch was Amnesty sagt. Das 
kommt immer wieder vor. In manchen Staaten ist Amnesty Staatsfeind, wo es um so was 
geht, das gibt es schon noch.  
 
I: Ich stelle mir das bei Ländern im ehemaligen Osten auch nicht einfach vor, weil das Be-
wusstsein für so etwas zu wecken. Vor allem die Spenden können und werden auch nicht so 
hoch sein.  
KO: Nein, überhaupt nicht, das kann man vom ehemaligen Osten gar nicht erwarten, dass 
du da irgendwie einen lukrativen Markt hättest, aber da musst du viel Bewusstseinsbildung 
machen, weil du musst Vorurteile gegen Minderheiten. [..] Alleine wie die ihre Minderheiten 
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teilweise behandeln. Die ganzen Vorurteile gegenüber den Zigeunern oder den Roma oder 
den [..] 
I: Sinti. 
KO: Das musst ja auch irgendwie mal begreifen, dass alle Menschen gleich sind. 
 
I: Und wie wird das finanziert – Strukturen aufbauen, Büro aufbauen, das kostet hier genau-
so wie dort.  
KO: Die arbeiten alle ehrenamtlich, klar. Aber nicht so viele wie bei uns. Die arbeiten alle 
ehrenamtlich und treffen sich privat, alle zwei Wochen daheim und sagen: „Jetzt arbeiten wir 
ein bisschen dieses und ein bisschen jenes.“ Die bauen sich ganz langsam, so wie wir in 
Österreich auch angefangen haben, eine Gruppe von engagierten Leuten, die gesagt haben: 
Wir sind jetzt eine Amnesty Gruppe und wir arbeiten gegen Menschenrechtsverletzungen in 
Chile. Die haben damals angefangen, haben viel zu Chile gemacht, Infostände, Benefizver-
anstaltungen. Irgendwann sind die Spenden und Unterstützer mehr geworden und dann 
haben sie gesagt „Jetzt können wir uns“, was weiß ich, „eine Schreibmaschine leisten“, da-
mals in den 70er. „Ah, jetzt könnten wir einen kleinen Raum mieten, wo die Schreibmaschine 
drinnen steht.“ Also so geht das auch, ganz normal. Es gibt dann natürlich Unterstützung 
vom Internationalen Sekretariat, wenn die Amnesty Struktur in dem Land ein gescheites 
Konzept vorlegt und sagt: „Das machen wir jetzt und das haben wir ein einem Jahr wieder 
herinnen.“ Dann gibt es so eine Art eine Vorfinanzierung, aber sehr karg, da musst schon ein 
gutes Konzept vorlegen. Auf so was lässt sich Amnesty nicht gerne ein, verstehe ich auch 
total. Ich wäre auch immer skeptischer, weil es heißt ja nicht, wenn Menschen engagiert 
sind, dass sie auch professionell sind. Das schließe ich natürlich nicht aus, aber es kann ja 
auch sein, dass sie sehr bemüht sind, aber sie bringen ja trotzdem nichts weiter, das kann ja 
auch sein. Da kannst jetzt nicht Spendengelder investieren, weil das darfst nämlich nie ver-
gessen. Alles was da kreucht und fleucht besteht aus Spendengeldern. Das ist irgendwie 
immer das, woran wir denken müssen. Wenn ich 30 Aschenbecher kaufe, die alle aus Gold 
sind, dann muss ich das hinterfragen. Das Geld ist einfach ua schwer verdient, würde ich 
jetzt mal sagen. 
 
I: Auf jeden Fall, weil der Spendenmarkt ist ja nicht groß. 
KO: Nein, der ist ja nicht groß, den teilen sich ja alle. 
I: Und es werden ja kann man sagen Gott sei Dank immer mehr Organisationen, die was 
machen, aber die Leute spenden deswegen auch nicht mehr. 
KO: Nein, genau. Das verteilt sich dann nur anders. So ist das.  
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Organisation:  Amnesty International Schweden 
Ort: Stockholm, Meetingroom 
Datum: 05/05/04 
Interviewbeginn: 16:05 Uhr 
Interviewpartner:  Elisabeth Löfgren 
Funktion: Pressesekretärin 
Dauer: 60 min 
 
 
I: Seit wann arbeitest du schon für Amnesty International? 
EL: Ich wurde im Jänner 1987 angestellt und beendete für ein Jahr meine Arbeit hier im Au-
gust 2000, weil ich als Expertin im schwedischen Außenministerium eingesetzt war. Zwi-
schen 2001 und 2003 arbeitete ich als Beraterin in Menschenrechtsfragen, ua machte ich 
Projekte für Amnesty in London und Amnestys EU-Verbindung in Brüssel. Im Jänner 2004 
bin ich dann als Pressesekretärin für die schwedische Amnestysektion angestellt worden.  
 
I: Hast du vor Amnesty schon bei einer NPO gearbeitet? 
EL: Nein.  
 
I: Hast du eine Ausbildung für diesen Job oder woher kommt das Interesse und die Fähigkei-
ten? 
EL: Bevor ich bei Amnesty begann war ich Lehrerin. In meiner Freizeit hab ich aber schon 
viel für Amnesty gemacht und arbeitete in einer Gruppe, die mit der Ausbildung von neuen 
Amnestymitgliedern in Stockholm zu tun hatte. Zu Beginn arbeitete ich als Koordinatorin aller 
schwedischen Amnestygruppen, das sind zurzeit immerhin an die 300. [.] Wie gesagt, ich 
arbeitete in der Mitgliedsausbildung, war für Kampagnen und Lobbyingfragen zuständig, weil 
ich die Kontaktperson für die schwedische Regierung und das Parlament war, [.] Fragen die 
mit der UNO, EU, dem Europäischen Rat und der OSCE zu tun haben. [..] Ich habe einen 
Juridikkurs an der Uni gemacht, Menschenrechte und Völkerrecht, International Law, Human 
Rights und ein Jahr Englisch. Auch habe ich ein Jahr Journalistik gemacht (lacht). Ich habe 
diese Stelle deswegen bekommen, weil ich schon viel über Amnesty weiß und ich am 
Schreiben Spaß habe. Während meiner bisherigen Jahre hier konnte ich viele externe Kon-
takte knüpfen, ich habe Amnesty bei vielen Treffen in Schweden und auch außerhalb reprä-
sentiert und bin natürlich auch schon von Zeitungsjournalisten, TV und Radio interviewt wor-
den und das alles schon, bevor ich Pressesekretärin wurde.  
 
I: Wie viele Leute arbeiten bei Amnesty Schweden? 
EL: In der schwedischen Sektion haben wir 28 Angestellte in Stockholm, zwei in Göteborg, 
einer in Malmö. Wir haben auch sehr viele Freiwillige, die einige Stunden in der Woche ar-
beiten und zu uns ins Büro kommen, zB Pensionistinnen. Auch haben wir viele Praktikantin-
nen, einige die zwar schon mit ihrer Ausbildung fertig sind, aber noch keine Arbeit gefunden 
haben, zB Juristinnen oder Staatsanwältinnen. Manchmal brauchen sie das aber auch für ihr 
Studium. 
 
I: Gibt es eine eigene PR-Abteilung? 
EL: Das schwedische Büro ist in verschiedene Abteilungen gegliedert, ich gehöre zum In-
formationsteam und ich bin die Pressesekretärin. Da gibt’s die Redakteure, die unsere Zei-
tung „Ai-Press“ schreiben, ein Jurist arbeitet mit Flüchtlingsfragen, dann haben wir jemanden 
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der arbeitet mit dem Ai-Fond83. [.] Wir haben Leute für Ai-Info, die sich mit Recht und human 
rights information beschäftigt [.] Dann haben wir auch noch Blixt-Aktionen84, aber das Info-
team macht mehr das externe. Andere Abteilungen arbeiten mit Aktivisten. [..] Schließlich 
gibt’s auch noch andere Leute, die uns verschiedenste Dienste offerieren wie zB der Haus-
meister. 
 
I: In Österreich hat Amnesty eine eigene PR-Abteilung. 
EL: Wir haben die Lobbyarbeit auch umbenannt und wird in der Informationsabteilung ver-
eint, das ist alles was nicht direkt mit unseren Mitgliedern zu tun hat. Ich mache die Mitglie-
derbetreuung, auch jene die Kontakt zu den Massenmedien haben möchten, aber das ist 
mehr extern, ohne Vorstand, die wir mit Informationsmaterial beeinflussen möchten. [..] Das 
ist bei uns alles eines, bei uns ist da auch die Lobbyarbeit inkludiert, wir nennen das eben 
Informationsteam. Ich kümmere mich zB auch um die Aussendung von Prospekten, wenn 
die Leute bei uns anrufen und etwas wissen wollen.  
 
I: Wie viele arbeiten im Informationsteam? 
EL: Wir sind sieben. 
 
I: Sind das genug? 
EL: Nein, es ist nie ausreichend (lacht) mit dem Personal, da bedarf es schon eines großen 
Einsatzes. Es ist eben eine wirtschaftliche Frage, alles in alles sind wir eben nur 28 Leute.  
 
I: Auf der Homepage fand ich einige Informationen über die finanzielle Situation von AI. Vo-
riges Jahr habt ihr ganz gut gewirtschaftet. 
EL: Ja, und davor hatten wir einige Jahre, wo es nicht so gut ging. Da waren wir gezwungen, 
fünf Stellen abzubauen, früher war das Infoteam nämlich größer. Amnesty lebt von Spenden 
und bekommt keine staatliche Hilfe und deshalb sind wir von der schwachen Konjunktur bzw 
Wirtschaft betroffen gewesen, so wie viele NGO in Schweden, wie Amnesty, „Rotes Kreuz“ 
oder „Rettet das Kind“. Voriges Jahr hatten wir einen Überschuss von 2 Millionen und konn-
ten unsere Reserven wieder auffüllen.  
 
I: Es gab eine Spende vom „Humanfonden“.  
EL: Ja, das ist ein Aktienfond. Die Aktienanleger haben 100.000 SEK gespart und zwei Pro-
zent davon (vom Fondvermögen, das man also investiert hat) lässt man einer Einrichtung 
zugute kommen. Es ist ein recht großer Fond mit vielen Anlegern und wir, Amnesty, ist die 
größte Gruppe. Geht es also gut an der Börse, bekommen wir viel. Vor zwei Jahren bei-
spielsweise war die Wirtschaft nicht so gut, da bekamen wir einige Millionen weniger und 
das trifft uns natürlich, weil es ja ein Teil unserer Spenden ausmacht. Es ist natürlich ein 
wenig gefährlich, wenn man zu abhängig ist und die Börsengruppe ihren Dienst niederlegt. 
[.] Es ist wichtig, dass wir ein gleichmäßiges Einkommen haben und bekommen dieses Geld 
auch jedes Jahr, und wir lehnen das Geld natürlich nicht ab, weil es wichtig für uns ist. Wir 
bekommen es seit 1994. [..] Viele Spender lassen ihr Geld direkt vom Konto abbuchen (Au-
togiro), monatlich oder zwei Mal jährlich damit man nicht mit dem Erlagschein mühsam zur 
Post oder Bank gehen muss. Computerunterstützt ändern wir dann die Karteien oder legen 
neue an. Die Spender müssen, wenn sie uns nicht mehr unterstützen wollen, selber aktiv 
werden und den Einziehungsauftrag beenden.  
 
I: Andere Organisationen versuchen Spender auf der Straße zu werben, macht ihr das auch 
                                            
83
 eine eigenständige und unabhängige Stiftung, die die Hilfs- und Beistandsarbeit innerhalb der schwedischen 
Sektion übernimmt, zB Hilfe bei rechtlichen Fragen, Rehabilitierung für Folteropfer usw.  
84
 urgent actions 
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so? 
EL: Ja, schon. Wir machen es auf verschiedenste Arten zB auch mit Annoncekampagnen, 
Aussendungen per Post oder mit Telemarketing, welches wir im Moment nicht haben, aber 
die Leute werden schon angerufen und gefragt, ob sie uns unterstützen oder ob sie einen 
Einziehungsauftrag machen möchten. Natürlich rufen wir ebenfalls an, wenn sie aufhören 
uns zu unterstützen, da fragen wir nach, warum das so ist.  
 
I: Was sagen die Leute dann auf das „Warum“? 
EL: Das ist verschieden, einerseits hat Amnesty die Arbeitsweise verändert: Früher arbeite-
ten wir mehr auf der politischen Ebene also mit Todesstrafe, Folter, Gefangene und jetzt 
auch mit sozialen kulturellen oder wirtschaftlichen Fragen, was einige nicht verstehen. Ande-
rerseits reagiert man auch auf gewisse Veränderungen, wir arbeiten mit verschiedenen Län-
dern zusammen, die vielleicht nicht so akzeptiert sind. Das ist bei allen Amnesty Sektionen 
so, dass sie selbst was aufbringen können. Wir hatten auch einen Vorsitzenden, der wurde 
wegen Unterschlagung bei einer anderen Organisation vor Gericht gestellt, aber das hatte 
mit Amnesty selbst nichts zu tun. [.] Alle haben darüber geschrieben und über Amnesty, da 
haben wir viele Mitglieder verloren. Nicht jede Publicity ist eine gute.  
 
I: Habt ihr versucht, etwas dagegen zu machen? War das Jesus Al..? 
EL: Ja, Jesus Alcála. Wir versuchten es zu erklären, aber es half nichts. Er war ein sehr 
bekannter Mann in Schweden, ein guter Jurist, ein Human Rights-Aktivist. Das war ein wenig 
dumm, die ganze Sache. Er wurde dafür auch bestraft, aber es ging nicht um Geld von AI. 
Es waren Topnews: „AI-Vorsitzender“ in der Zeitung, im Fernsehen, einfach überall. Wir 
bekamen auch viele Anrufe und Briefe von Mitgliedern, die dezidiert sagten, wir wollen nicht 
mehr bei AI sein. Sie verstanden nicht, dass das nichts mit AI zu tun hatte und dachten er 
sei ein Vertreter von AI. Auf diese Weise kann man natürlich auch viel Geld verlieren, des-
halb müssen wir auch auf unser Image schauen und es pflegen, dass zB die Medien uns 
positiv sehen. Schreiben sie etwas Negatives über uns, verlieren wir nicht nur das Vertrau-
en, sondern auch Geld. Es dauert lange, bis man sich was aufgebaut hat, aber es kann in 
kürzester Zeit zerstört werden.  
 
I: Was ist eigentlich der Unterschied zwischen einer Aktion und einer Kampagne? 
EL: Das kommt auf die Unterstützung an, wie lange sie anhält, einfach ausgedrückt. Wir 
können kürzere Aktionen haben über einige Monate oder wenige in verschiedenen Berei-
chen. Nun haben wir eine große Kampagne „Stoppt Gewalt gegen Frauen“. Das ist auch 
etwas Neues für Amnesty, weil wir nun in den privaten Bereich der Menschen hineingehen. 
Viele Frauen werden zuhause misshandelt, aber wir gehen jetzt nicht her und zeigen mit 
dem Finger auf einzelne Leute. Wir greifen das Phänomen an und für sich auf, damit die 
Regierungen und Behörden etwas dagegen unternehmen. Vielleicht mit Gesetzen oder dass 
die Polizei besser damit umgeht. Wir haben da viele Forderungen. Diese Kampagne wird 
mindestens zwei Jahre dauern, sie begann am 18. März. Die letzte große Kampagne hatten 
wir gegen Folter. Eine Aktion kann von einigen Wochen bis hin zu einigen Monaten dauern. 
 
I: Wie wählt ihr die Themen für eine Kampagne oder Aktion aus? 
EL: Amnesty ist eine sehr breite, demokratisch angelegte Bewegung. Wir haben jedes zwei-
te Jahr ein internationales Treffen, in Brasilien war es zuletzt. Da schickt jede Sektion eine 
ausgewählte Delegation hin und diskutiert während zehn Tagen. Dort bestimmt man über 
das Geld, über Veränderungen der Arbeitsweisen usw. Dazwischen bestimmt eine internati-
onale Leitung, gibt eine Art Wegbeschreibung vor, das spricht für unser internationales Büro 
in London. Man befragt die einzelnen Sektionen sehr viel, es gibt verschiedene Treffen, wo 
über die Kampagnen diskutiert wird, ein so genannter Handlungsplan. [..] Jede Sektion 
schreibt auch einen solchen, in dem Sachen weggelassen oder kleiner ausgeführt werden 
können, aber man kann nicht mit was ganz eigenem oder neuem kommen, weil wir doch 
sehr international gesteuert sind. Wenn Amnesty in London sagt, wir machen nun eine Kam-
pagne über die Todesstrafe in den USA, so bekommen wir von London auch das Material. 
Wir können nicht sagen, das wollen wir nicht und stattdessen arbeiten wir mit einer Kam-
pagne in Weißrussland. Es gibt eben Material, mit dem man arbeitet und bei Kampagnen 
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kann man, wie schon gesagt, mehr oder weniger mitmachen oder überhaupt nichts machen. 
Wir können aber keine Kampagne über was anderes machen, dass nicht von London 
kommt, weil wir ja auch von dort ua das Material haben.  
 
I: Das Geld, das ihr hier einsammelt, behält ihr das auch hier in Schweden? 
EL: Nein, das meiste des Geldes geht nach London, zum Hauptbüro, sie sammeln ja kein 
oder sehr sehr wenig Geld selbst. Die Sektionen, die es weltweit gibt, so an die 50, sollten 
sich „selbst verkaufen“ können. Es gibt aber auch Länder, wo es nur einige wenige Gruppen 
gibt oder auch Büros in armen Ländern, die eben keine Möglichkeit haben, sich selbst zu 
finanzieren. Die Reichen geben also den Armen. Das bestimmen wir aber nicht selbst, son-
dern auch am internationalen Treffen. Wir bezahlen also so was wie Steuern an London, das 
sind ca 30-40% von dem, was wir einsammeln, kommt natürlich auch darauf an, wie viel 
Geld wir selbst haben. Haben wir ein gutes Jahr, bezahlen wir dafür im Jahr darauf. Haben 
wir ein schlechtes, zahlen wir auch erst im nächsten Jahr. Das ist ein wenig unausgeglichen, 
aber so ist es nun mal. Sie bezahlen damit die Löhne, das Material oder Unterstützen eben 
auch jene, die es von selbst nicht schaffen würden. [..] Von unserem eingesammelten Geld, 
40 bis 50 Millionen, geht eben ein großer Teil nach London, ein anderer großer Teil fließt 
hier ins eigene Personal. Lokale Gruppen, aber auch Material, das hier produziert wird, ver-
braucht einiges an Geld. Wir können auch nicht bestimmen, an welche Länder das Geld nun 
gehen soll. Man bestimmt auch viele Kampagnen im Voraus, aber es passieren natürlich 
auch viele Sachen in der Welt, die sich nicht planen lassen, zB hört man jetzt viel über den 
Irak. AI hat auch schon vor langer Zeit einen Bericht geschrieben, aber der wollte nicht gele-
sen werden, sozusagen. Wir hatten keine Bilder, sondern Zeugenaussagen. Das ist der Un-
terschied. Die Soldaten haben die Bilder gemacht und es war lange still um die Sache. Es ist 
ja nicht nur so, dass Amnesty davon wusste, aber es wurde eben alles unterdrückt, was 
schrecklich ist. Es war klar, dass was dagegen gemacht werden musste, aber jetzt ist es 
reichlich spät. Man wird sehen, was jetzt weiter passiert und welche Konsequenzen daraus 
gezogen werden. 
 
I: Du hast gesagt, ihr gebt einen beträchtlichen Teil eures Geldes nach London. Wie schaut 
das mit dem Budget aus, das jedes Jahr neu aufgestellt wird? 
EL: Wir machen unser Budget im Herbst und da wissen wir ja schon vom Vorjahr, wie viel 
wir nach London bezahlen und das ist eigentlich das einzige, was wir fix wissen. Natürlich 
wissen wir auch, wie hoch die Lohnkosten, Miete sind. Vor einigen Jahren ging es uns sehr 
gut, da haben wir sogar noch extra Geld nach London geschickt.  
 
I: Lag das an der schwedischen Wirtschaft, dass ihr soviel an Überschuss hattet?  
EL: Das auch, wir hatten auch eine sehr große Aufmerksamkeit. Da gab ich etwas an die 
Medien weiter und die haben das sehr bereitwillig angenommen, da bekommen wir auch 
viele Mitglieder oder mehr Spender. Manchmal erben wir auch etwas, das können schon 
auch mehrere 100.000 SEK sein. Das meiste das wir mal bekommen haben, war so um die 
50.000 Euro, aber so was kann man nicht planen. 
 
I: Wenn es also nicht an der Wirtschaft liegt, woran dann? 
EL: Das liegt wohl an verschiedenen Trends in der Gesellschaft. Wir sehen, dass das auch 
andere Organisationen betrifft. In den 70ern war man sehr engagiert und solidarisch, die 
Leute engagierten sich viel in Organisationen. Wir hatten in den 80er Jahren viel mehr Mit-
glieder als heute. Ende der 80er hatten wir so an die 80.000, nun sind es etwa 60.000. Ich 
habe keine eindeutige Analyse, das ist was ich glaube. Ich glaube es ist auch schwer zu 
wissen, woran es genau liegt. Auch die Sache mit dem schon erwähnten Vorstand hat uns 
sehr getroffen und wir haben viele Mitglieder verloren. Es gibt viele, die Mitgliedsbeiträge 
zahlen aber auch noch zusätzlich etwas Spenden. Natürlich gibt es auch viele, die keine 
Mitglieder sein wollen, aber trotzdem Geld geben und dann wählen sie zwischen Amnesty, 
Greenpeace, Rotes Kreuz usw. Passiert dann so eine Sache wie mit Jesus Alcála, dann 
entscheiden sie sich gegen Amnesty.  
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I: Wie sieht der Markt für NPO aus? 
EL: Die Anzahl der Organisationen ist schon gestiegen. In den 60ern, als AI begann, waren 
wir international, wir waren die Menschenrechtsorganisation, heute gibt es viele nicht nur auf 
internationaler Ebene wie Human Rights Watch85, sondern auch auf nationaler Ebene. RK 
ist die größte NPO in Schweden, Greenpeace hatte auch sehr viele Mitglieder, über 
100.000, aber sie haben auch viele verloren. Da gab es Sachen, dass sie Leute im Team 
hatten, die 1. Klasse geflogen sind, so was ist für eine Organisation lebensgefährlich. Die 
Leute denken sich dann: „Aha, dann brauchen die mein Geld nicht“. Die Leute in Schweden 
sind sehr engagiert. Wir haben, wie gesagt, so an die 60.000 Mitglieder. Prozentuell gese-
hen liegen wir an der Spitze mit Holland und den Faörern, die haben die meisten Amnesty-
Mitglieder. Ich glaube 70% der Bevölkerung sind bei uns, aber gut, dort leben ja auch nicht 
so viele Menschen. Länder wie Italien und Spanien hatten lange Zeit sehr wenige Mitglieder, 
aber das hat sich in letzter Zeit stark geändert. Das entwickelt sich immer ganz unterschied-
lich, und man darf die politische Dimension ja auch nicht vergessen. Schweden war nicht in 
einem Weltkrieg, wir hatten immer eine Stabilität in unserem Lande. Hingegen in Lateiname-
rika gibt es Militärdiktaturen. [..] Schweden ist auch nicht so sehr religiös, Zentraleuropa hin-
gegen schon eher und sind in kirchlichen Organisationen engagiert, aber auch in Südeuropa 
löst sich das nun ein wenig. Außerdem haben wir eine deutliche Entwicklung bei den politi-
schen Parteien in Schweden, von denen wir recht viele haben, dass sie drastisch Leute ver-
lieren und auch die Jugend kaum mobilisieren können, aber so viel mehr Mitglieder haben 
wir aufgrund dieser Tatsache auch wieder nicht bekommen.  
 
I: Was ist der größte Unterschied zwischen AI und AI in Schweden? 
EL: Das Hauptbüro ist in London, die befassen sich mit der ganzen Auswertung, sammeln 
Daten und Fakten, produzieren die ganzen Materialien, die sie uns allen schicken. Sie sind 
sozusagen die Spinne im Netz.  
 
I: Und wenn man AI Schweden mit anderen AI Sektionen vergleicht? 
EL: Wir sind ziemlich groß und haben es eigentlich relativ leicht, in die Medien zu kommen. 
Jeden Tag rufen verschiedene Journalisten an und wollen die verschiedensten Dinge wis-
sen. Wir sind auch verhältnismäßig oft im Fernsehen und sammeln auch unsere Presseclips. 
Wir haben auch eine gute Zusammenarbeit mit der schwedischen Regierung. Wir rufen ein-
fach zB im Außenministerium an und hinterlegen Berichte, Aufgaben, va wenn wir wissen, 
dass sich die Minister mit Ländervertreter treffen, in denen es etwas zu Beanstanden gibt. 
Wir wissen auch, dass diese Informationen von AI auch verwendet und für gut befunden 
werden. 
 
I: Warum ist das so? 
EL: Du weißt ja sicher von unseren ermordeten Außenministerin Anna Lindh. Sie war sehr 
engagiert in Menschenrechtsfragen und sie konnte natürlich im Ministerium die Tagesord-
nung bestimmen. Da bekommt man ganz viel Gehör und es ist so relativ einfach, weil man 
weiß, sie setzt sich dafür auch ein. Auch die neue Außenministerin86 ist diesen Dingen ganz 
positiv eingestellt. AI ist nicht so kontrovers, das Bild von AI ist in der Bevölkerung sehr posi-
tiv und Schweden hat eine sehr lange demokratische Tradition und das spüren die Leute 
auch für unsere Organisation. Ich war unlängst in der Mongolei und da arbeitet Amnesty auf 
eine ganz andere Art und Weise. Das ist ein ganz großes Land mit zwei Millionen Einwoh-
nern, wovon die Hälfte in der Hauptstadt lebt. Lange Zeit hatten sie dort Unterdrückung und 
jetzt herrscht eine Demokratie, aber die ist instabil. Amnesty hat es dort bei weitem schwieri-
ger. Sie bekommen auch nicht soviel Unterstützung, weder von seitens der Regierung, wo 
Amnesty als etwas sehr Eigenartiges angesehen wird, noch von seitens der Bevölkerung, 
die nicht gewohnt ist, mit NGO zusammenzuarbeiten. Auch die Medien verstehen das nicht, 
eine Demonstration ist dort etwas ganz Exotisches. Außerdem ist es ja auch ein sehr armes 
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Land, da kann man nicht einfach zu den Leuten gehen und sagen: „Spendet 10 Euro für 
Amnesty“. In Schweden haben wir eine Menge von Künstlern, die Konzerte für Amnesty 
machen, Bilder malen, versteigern und den Erlös bekommen wir dann, wir hatten auch eine 
TV-Gala, wo Prominente die Anrufe für uns entgegennahmen und so was macht schon ei-
nen großen Unterschied aus. Ähnlich gut haben es da auch Amnesty Norwegen, Deutsch-
land, Frankreich oder England. Letztere haben ja auch Künstler wie Sting und U2 auf ihrer 
Seite, da bekommt man schon ganz viel Geld zusammen. Das Kulturhuset hat bald eine 
große Ausstellung87, die von Yoko Ono eröffnet wird, da bekommt man auch Publicity. 
Nächstes Wochenende haben wir ein großes Jahrestreffen für alle Sektionen in Schwe-
den.88 In Sierra Leone, wenn die ihr jährliches Treffen abhalten, fährt ein großer LKW durchs 
Land und holt die einzelnen Leute aus den Dörfern und Städten. Die wirtschaftlichen Vor-
aussetzungen sind eben nicht in jedem Land gleich. Amnesty ist vielfältig, multikulturell.  
 
I: Welche Unterschiede existieren zwischen AI und den anderen NPO in Schweden? 
EL: Puh, das ist eine schwierige Frage, das ist eigentlich unmöglich zu beantworten, es gibt 
nämlich mehrere 100 NPO in Schweden [.], alle haben ihre eigenen Schwerpunkte. Amnesty 
pflegt die Zusammenarbeit mit einigen, in gewissen Fragen, wo wir die gleichen Standpunkte 
vertreten, zB in der Asyl- und Flüchtlingspolitik. [.] Ein Unterschied zwischen Amnesty und 
zB dem Roten Kreuz oder Rettet das Kind, ist, dass sie auch Geld vom Staat bekommen, wir 
hingegen müssen das ganze Geld selbst auftreiben, damit wir unabhängig bleiben, was ja 
eine generelle Regel für Amnesty in allen Ländern ist.  
 
I: Wie ist die Situation für AI in Schweden? Du hast vorher gesagt, dass das RK hier die 
größte Organisation sei.  
EL: RK ist wie gesagt sehr groß, hat auch viele Mitglieder, bekommen bei Katastrophen 
auch Geld vom Staat und arbeiten auf eine andere Weise als wir. „Rettet das Kind“, ist auch 
größer als AI. Greenpeace war, ist es aber nicht mehr, bei „Attack“89 geht es auch mal auf 
und ab, bei uns ist es doch etwas stabiler. Die Leute sagen gerne „Ja, wir helfen dem Roten 
Kreuz, weil die helfen in Kriegs- und Notsituationen. Sie schicken Verpflegung, Decken, Zel-
te usw.“ Bei Amnesty muss man schon mehr politisch denken zB diese Person hat eine x-
beliebige Einstellung und Ansichten, sollte dafür aber nicht im Gefängnis sitzen müssen. 
Man muss da schon ein bisschen mehr denken, mehr mit dem Hirn als mit dem Herzen. 
Viele denken auch, dass Amnesty elitär sei, dass man viele Sprachen beherrschen muss, 
dass man viel über die Weltpolitik wissen muss und ein großes Allgemeinwissen besitzen 
sollte. Das ist zwar nicht schlecht, aber das ist nicht die Vorraussetzung, um bei uns mitzu-
machen. Wir übersetzen auch nicht unser ganzes Material aus London, es können ja viele 
englisch, da muss man schon aktiv sein, auch um die Berichte zu lesen usw. Das kann na-
türlich schon auch ein Hindernis sein.  
 
I: Ich möchte jetzt ein wenig auf PR zurückkommen, habt ihr so was wie eine PR-
Erfolgskontrolle? 
EL: Ich hole schnell eine Mappe. […] Hier sind alle Pressclips drinnen. Am 19. April wurde 
ein Artikel über Gewalt gegen Frauen veröffentlicht, den ich geschrieben habe. Wir haben 
eine Pressekonferenz gegeben und Medienleute eingeladen, aber auch Organisationen, die 
damit zu tun haben. Es sind so an die 40 Leute gekommen und in Summe gab es dann so 
gegen 100 Berichte! So messen wir, wieviel und was geschrieben wird.  
 
I: Sammelt ihr die Clippings selbst? 
EL: Nein, wir bezahlen teueres Geld dafür, einen Teil kann man zwar über Internet bekom-
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men, aber wir denken, dass es so die beste Lösung ist, TV und Radio ist da aber nicht da-
bei, das erfahren wir übers Internet, wo und wann was ausgestrahlt worden ist.  
 
I: Arbeitet ihr mit einer Werbefirma zusammen? 
EL: Ja, mit mehreren sogar. Einige arbeiten gratis für uns, vor einigen Jahren war noch alles 
gratis, auch die Werbung in den Zeitungen. Sie haben uns das angeboten und es war relativ 
einfach, was zu bekommen, obwohl das Inserieren sehr teuer ist. Jetzt geht das nicht mehr 
so einfach, die Wirtschaftslage hat sich verschlechtert, es gibt mehrere Organisationen, die 
in die Zeitung wollen. Wir haben ein Prinzip, dass wir grundsätzlich für Annoncen nichts Be-
zahlen wollen und können, deshalb versuchen wir, sie gratis zu bekommen. Die Werbefir-
men arbeiten gratis für uns, wir bezahlen nur das Material. Die haben wiederum uns zum 
herzeigen, dass sie für uns was machen, va wenn die Kampagnen ausgezeichnet werden, 
bekommen sie den good will.  
 
I: Arbeitet ihr im Presse- oder PR-Bereich mit anderen Organisationen zusammen?  
EL: Jede Amnestysektion passt ihre Press- und PR-Arbeit an die einzelnen Länder an, aber 
weil das Material aus London kommt, gibt es auch viel Zusammenarbeit. Wir haben eine 
gemeinsame (Nachrichten)Sperre für Kampagnen und Berichte, daran müssen sich alle 
Amnestysektionen richten. Manchmal gibt es auch Kooperationen mit anderen Organisatio-
nen, auch auf internationaler Ebene, [.] zB mit Human Rights Watch (in UNO-Fragen), OX-
FAM90 (wenn es um die Kontrolle von Waffenexporten geht) etc.  
 
I: Welche Zielgruppe habt ihr eigentlich? 
EL: Eine ziemlich breite, die Allgemeinheit. Wenn wir mit unseren Berichten hinausgehen, 
sind natürlich zuerst einmal die Medien unsere Zielgruppe bzw die Leute, die jene Medien 
konsumieren. Manchmal setzen wir speziell zB auf die Jugend, aber meistens ist die Ziel-
gruppe sehr breit gestreut. Wir gehen auch oft in Schulen für Markforschung und erzählen 
über Amnesty. Auch bekommen wir viel Besuch, es werden hier viele Kurse abgehalten bzw 
werden welche auf der Universität oder im Gymnasium gemacht. Wir haben viel mit Studie-
renden oder wie zB mit Juristinnen, Staatsanwältinnen zu tun. Auch stehen wir in Kontakt mit 
verschiedenen speziellen Gruppen, wie eben auch Juristinnen oder im Gesundheitsbereich 
mit Ärztinnen, Krankenschwestern, Pflegepersonal udgl. Auch gibt es eine Kindergruppe, 
also eine Gruppe die für Kinder arbeitet zB Todesstrafe für Kinder, bei Misshandlungen, die 
sich dann mit Kinderpsychologen, Ärzte, also einem ganzen Netzwerk zusammensetzt und 
Dinge erörtern. Wir haben viele spezielle Gruppen und dadurch auch viele verschiedene 
Zielgruppen.  
 
I: Was wisst ihr über eure schwedischen Spender? 
EL: Also ich habe mit dem Spendewesen nichts zu tun und meine dafür zuständigen Kolle-
gen sind leider gerade auf Urlaub, da kann ich dir leider im Moment auch nicht weiterhelfen.  
 
I: Wie wichtig ist das „90-Konto“?91 
EL: Es ist schon wichtig, weil es eine Kontrolle ist, die zeigt, wie das Geld ordnungsgemäß 
und richtig verwendet wird.  
 
I: Die nächste Frage ist ein wenig theoretisch angehaucht: Welche PR- und Pressewerkzeu-
ge verwendet ihr? 
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EL: Alle Pressemitteilungen, die ich schreibe, basieren auf Informationen eines "News servi-
ce" oder eines "press release", welches ich vom Internationalen Büro in London bekomme. 
Ich treffe eine Auswahl, schreibe den Text auf schwedisch, der dann auf unserer Homepage 
unter den Pressemitteilungen veröffentlicht wird. Gibt’s einen Bericht, mache ich einen Link 
dazu (lacht). Außerdem habe ich auch ein Netzwerk, das cirka 1000 Adressen umfasst, die 
die Pressenotizen „abonniert“ haben, die bekommen wirklich jede Pressemitteilung. Das sind 
viele Fernseh-, Radio- oder Zeitungsjournalisten. [..] Die Pressemitteilungen sind wirklich ein 
gutes Werkzeug, um das Interesse bei den Journalisten zu wecken, denn viele rufen dann 
gleich an oder wollen ein Interview. [.] Ich schicke ihnen vorab auch die Berichte, aber eben 
nur jenen, denen ich trauen kann, von denen ich weiß, dass sie die Sperre einhalten und 
nichts vorher veröffentlichen. Aber die meisten Interviews und Zeitungsartikel werden des-
wegen gemacht, weil sie an den Aussagen und Informationen von Amnesty interessiert sind. 
Ein gutes Beispiel sind die Enthüllungen über die USA, die Gefangene im Irak foltern. Ein 
Haufen Journalisten wollten Amnesty interviewen, weil wir sehr viele Informationen hatten. [.] 
Lange bevor die Bilder vom Abu Ghraib-Gefängnis veröffentlicht wurden, haben wir unter 
anderem Präsident Bush angeschrieben und gegen die Behandlung der Gefangenen in 
Afghanistan, Irak und Guantánamo auf Kuba protestiert.  
 
I: Gibt es einen Zusammenhang zwischen nationalen Ereignissen und dem Spendenauf-
kommen, wann die Leute mehr oder weniger geben? 
EL: Ja, es gibt schon einen. Natürlich ist Amnesty in Schweden von guter Publizität abhän-
gig, dass wir im Fernsehen, Radio und den Zeitungen sind. Wenn positive Sachen über un-
sere Sachen geschrieben werden, ist es leichter, Spenden zu bekommen. Bekommen wir 
negative Schlagzeilen, so wie im angesprochenen Fall Jesus Alcála, der für ein Wirtschafts-
verbrechen angeklagt wurde, da war es schon sehr negativ für uns, obwohl das Vergehen ja 
nichts mit Amnesty zu tun hatte sondern mit einer anderen Organisation.  
 
I: Zum Schluss noch: Ist Amnesty Schweden für etwas besonders bekannt? 
EL: Amnesty ist in Schweden schon sehr bekannt und viele Schweden wissen auch, wofür 
wir arbeiten und womit wir uns beschäftigen. Wir haben aber kein typisch „schwedisches 
Profil“ – wir sind in der internationalen Arbeit dabei und bei den Kampagnen, die in London 
ausgearbeitet werden.  
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Organisation: Greenpeace Central and East Europa 
Ort: Wien, Gastgarten einer Bäckerei 
Datum: 30/08/04 
Interviewbeginn: 10:45 Uhr 
Interviewpartner: Sonja Sagan (SS) Teamleitung Public Relations 
 Roman Kellner (RK) Editor ACT92/Print Production 
Dauer:  40 min 
 
I: Wie lange seid ihr schon bei Greenpeace dabei? 
SS Seit 1,5 Jahren. 
RK: Schon etwas länger, nämlich fünf Jahre. 
 
I: Es gibt bei Greenpeace Österreich bzw CEE  eine eigene Öffentlichkeits-Abteilung, was 
bei den NPO nicht so üblich ist. Warum hat sich Greenpeace dafür entschieden? 
SS: Das ist halt in die Geschichte integriert. Im Endeffekt ist, was ich mache Werbung. Die 
ganze Pressearbeit macht die Pressesprecherin in der Medienabteilung. Es ist so ein Ge-
misch, ich glaub das kann man jetzt nicht, wenn man so von PR Abteilung spricht, nicht ganz 
so ummünzen, wie man es gelernt hat, was PR ist. Da wir aber den Begriff Werbung und 
Marketing so nicht verwenden, [.] haben wir den PR-Begriff weiter genommen. 
RK: Ich glaube überhaupt, dass das etwas sehr idealtypisches hat, zu sagen: Hier gibt’s eine 
Abteilung für Öffentlichkeitsarbeit. Das hängt sehr viel in jedem Unternehmen aber davon 
ab, wo sind gerade die Leute, die was können und wer nimmt was mit? Also, das is [..] so 
wie man es lernt in Lehrgängen, das ist so eh selten. Da gibt’s geschichtliche Sachen, ja, 
wer grad wen dazukriegt oder so. Es macht schon Sinn, könnte aber auch anders sein.  
 
I: Wie viele Leute gibt es in den einzelnen Abteilungen? 
RK: Bei GP Ö sind wir ca. 65, aber nicht Vollstellen, also viele 20-30 Stunden Stellen. Voll-
stellen sind so knapp über 50. Dann kommen noch ca. 20 dazu in den Local Offices, also wir 
haben in vier Ländern Leute sitzen: Polen, Slowakei, Ungarn, Rumänien.  
SS: Rumänien ist ein eigenes Local Office. 
RK: Ja, und wir sind im Bereich Medien, zwei, drei, vier, fünf, sechs, sieben, acht, neun, 
zehn vielleicht. 
SS: Der gesamte Bereich Kommunikation… 
RK: …ja, und PR… 
SS: …sind wir vier, wobei da auch nicht alle volle Stellen. 
 
I: Die Anzahl reicht oder könnten es noch mehr sein? 
RK: Na zuwenig, aber das sagen alle Bereiche. Also von da her (schmunzelt). […] 
SS: Na ja, also sagen wir mal so. Ich hab jetzt in dem Sinn keine Räder und jede Abteilung 
hat seinen eigenständigen Bereich, macht das eigenständig, ganz allein und endet dann 
gemeinsam mit Fotos usw. [..] Wir haben jetzt zB die große Gentechnik-Kampagne draußen 
gehabt, was dir vielleicht aufgefallen ist. 
I: Ja. 
SS: Aber im Endeffekt, die ganze Werbekampagne sozusagen, habe ich ganz allein ohne 
irgendeine Assistenz, publiziert und mit der Agentur gemeinsam umgesetzt. Das war schon 
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recht heftig. Ich hab dann meine Hilfe bekommen, aber von einem anderen Bereich.  
 
I: Mit welcher Agentur habt ihr zusammengearbeitet? 
SS: Die Agentur „Sieben“, die gibt’s ca. seit einem Jahr. Die haben sich neu gegründet und 
kommen von anderen großen Agenturen.  
 
I: Mit wem habt ihr davor zusammengearbeitet? 
SS: Die Zusammenarbeit ist insofern entstanden, dass die Agentur „Sieben“ schon Erfah-
rung mit Corporate Design Manuals hatte. Wir haben gesagt: Ok, wir haben keinen einheitli-
chen Auftritt, was das Corporate Design betrifft. Das wollten wir jetzt einmal angehen, haben 
sie dann beauftragt. Die haben uns das dann auch recht gut präsentiert, das hat uns ganz 
gut gefallen. Dadurch, dass wir da schon positive Erfahrungen in der Zusammenarbeit hat-
ten, haben wir dann gesagt: „Ok. schauen wir, dass wir die Erkenntnisse dieser Werbekam-
pagne in das neue CD integrieren.“  
RK: Aber generell arbeiten wir mit mehreren Agenturen. 
SS: Ja. 
RK: Also ich meine das „Act“ zB macht eine eigene Agentur, zumindest das Layout. Die 
Fundraiser arbeiten mit zwei, drei Agenturen, je nachdem welcher Bereich.  
 
I: Sind das im Prinzip immer die gleichen, mit denen man zusammenarbeitet, weil man sich 
schon kennt oder sucht ihr euch… 
RK: …die „SAZ“ zB, mit denen die Fundraiser zusammenarbeiten, die sind mehr oder weni-
ger mit GP zusammen entstanden, also das sind teilweise sogar Ex-Greenpeacer, die jetzt 
seit 15 Jahren parallel laufen. Man kann nicht sagen, wer zuerst war, aber es ist eine Sym-
biose.  
 
I: Kommen wir zum Etat: Wie funktioniert das eigentlich mit den Einnahmen, die Greenpeace 
macht? Soweit ich weiß, werden gewisse Einnahmen den Projekten zugeordnet, also die 
Leute können dann gegen Atom spenden. Oder funktioniert das doch ganz anders? 
[..] 
RK: Na, also [..] 
SS: (lacht) 
RK: [..] Wir müssen ein bissl aufpassen was wir sagen. […] Du wirst ein paar Fragen auch 
nicht beantwortet bekommen von uns, weil ich mein, PR [...]. Also beim Spenden sind uns 
die Daueraufträge, jedes Jahr, die wir fix abbuchen können, am liebsten. Das ist verlässlich 
und sind eher nicht zugehörig. Dazu bieten wir an, weil wir wissen, die Renner sind Wale, 
Patenschaften [..] die versuchen wir schon Zweck zu widmen. [..] Da bin ich dann halt Wal-
pate und da wird mein Geld halt für die Walkampagne verwendet. [..] 
SS: Ich glaub, grundsätzlich kann man das nicht so sagen. [..] Ich mein, Geld wird teilweise 
für Kampagnen investiert [.] wobei wir dann sagen, wie zB bei der Gentechnik. Das ist eine 
Kampagne gewesen, da zahlt dann halt der Kampagnenbereich. Es gibt ein Grundbudget 
und wenn das dann ein Schwerpunktthema wird, dann das Fundraising genauso das Kam-
paigning unterstützt, dann zahlt jeder was aus seinen Töpfen dazu. Das passiert auch, wenn 
etwas sehr überraschendes daherkommt, wo man sofort einsteigen muss, weil es grad ein 
Thema ist. Dann wird das intern abgesprochen und dann gibt jeder von seinem Budgettopf 
sozusagen was dazu. Also von den Einnahmen wird […]. Ich würde vorschlagen, zum The-
ma Spendenmarkt würde ich dich gerne zur Veronika Graf vermitteln … 
I: …aha. Ok. 
SS: Direkt, die kommt aus dem Fundraising, das ist gescheiter.  
I: Soll ich anschließend mit ihr einen Termin ausmachen? 
SS: Ich habe sie schon angemailt, ich werde sie dann fragen, ob das gleich geht, weil sie ist 
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heute erst den ersten Tag vom Urlaub zurück.  
 
I: Ok. Müsst ihr an die Mutterorganisation von Greenpeace auch Geld abliefern oder…? 
RK: …weißt du den Prozentsatz? 
SS: Nein. 
RK: Also wir haben weltweit so ca 40 Büros, manche sind im Plus, manche sind im Minus, 
die Neuen müssen aufgebaut werden. Wir gehören schon zu den größeren. In Deutschland 
sind sie noch dreimal so groß. Wir zahlen, kann man schon sagen, glaub ich [.] zwischen 15 
und 17 %. Da würde ich jetzt aber vorsichtig sagen… 
SS: …die Fundraiser noch mal fragen.  
RK: Das ist eine Menge. Wir profitieren andererseits auch davon. Die Flotte, zB die Schiffe, 
gehören ja alle international und ich mein, das große Plus gegenüber vom Jahr 2000 ist ja, 
dass wir große Kampagnen fahren, da läuft viel über GI. 
 
I: Ist das jedes Jahr der gleiche Prozentsatz oder hängt das von den Einnahmen ab? 
RK: Ich glaube schon, das wird jedes Jahr neu bestimmt… 
SS: …aber… 
RK: …und hängt von der Bürogröße ab, wie viel man Einnahmen hat… 
SS: …ich würde aber auch dazu die Veronika fragen.  
I: Ok. 
 
I: Jetzt weg von den Zahlen. Gibt es eine Zusammenarbeit mit anderen Büros in Bezug auf 
PR/Fundraising oder Kampagnen oder sagt man, die Länder sind alle eigenständig? 
SS: Also jeder Markt ist anderes, wird anders geführt. Insofern werden sehr eigenständige 
nationale PR-Kampagnen entwickelt, also was ich jetzt so weiß. Ab und zu gibt es schon 
Abstimmungen, bzw. wenn GPI neue Spots produzieren lässt, wir haben zB einen R.E.M93-
Spot, also sie sozusagen einen Song explizit geschrieben hat, dann wird das sozusagen in 
allen Ländern zur Verfügung vorgestellt. Aber so PR-Kampagnen, dass international gear-
beitet worden ist [..] ist auch schwierig, weil es in jedem Land ganz andere Verhältnisse gibt. 
RK: Da haben wir schon das Problem in der eigenen Region, sozusagen. Wir können sicher 
nicht ein Werbekonzept für eine ganze Region verwenden. Wir versuchen das jetzt mit der 
CD, mal schauen ob das geht.  
SS: Dass wir das mal umsetzen mit dem Corporate Design, was schon schwer genug ist. 
RK: Ja, weil die Länder teilweise verschiedene Ästhetiken haben und verschiedene Entwick-
lungsstände, Werbung und so. [..] Langfristig wird der Unterschied sicher kleiner werden, 
aber na ja. 
 
I: Greenpeace gibt es ja schon ziemlich lange. Wo liegt eigentlich das Problem, dass es kein 
einheitliches Design udgl gibt? 
SS: Das musst du beantworten, ich bin noch nicht so lange dabei, das weiß ich nicht. 
RK: Na ja, wie soll’s kommen? Also wenn, wenn dann kann es ja nur von GPI vorgeben sein 
und die einzelnen Länder sind ja urautonom und das ist ja auch [..] ein ewiges Gummiseil: GI 
zieht immer und die Länder wollen natürlich immer weg , ja. [..]. Das ist aber normal, das ist 
überall so, wo’s eine Mutterorganisation und viele Länderorganisationen gibt. Ich glaube, es 
käme nicht gut, wenn GPI sagt „Wir haben das Beste“. Ich meine, die haben einen Jahres-
bericht zB, das ist imposant, aber wir würden es so nicht machen wollen. Wir sind ein biss-
chen kleiner und so, ich glaub, das würde nicht funktionieren.  
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SS: Sie haben so bestimmte Regionen, wie das australische GP, die haben zB auch so ein 
schönes eigenes Corporate Design, das darüber hinausgeht, ein bisserl mehr, das ist eine 
Corporate Identity, das die da entwickelt haben. Das haben wir gesehen und gesagt „Na 
super, so ein ähnliches Corporate Design sollten wir auch für unsere Region zusammen-
bringen.“ Das haben wir dann auch… 
RK: …haben wir gemacht, ja...  
SS: …gemacht.  
RK: Aber was es zB gibt, seit zwei Jahren, ist eine Website „Greenpeace Planet“ wo GPI 
eben gesagt hat „Tun wir und ein paar Länder uns doch zusammen“ und machen wir eine 
gemeinsame Internetsache, [..] da kann man sich einfach mehr leisten und so. Ein paar sind 
da aufgesprungen und ganz viele auch nicht. „Das gefällt uns nicht, das ist so populär auf-
gebaut.“ Andere haben dann Teile übernommen. Da sind fünf oder (zu SS) wie viele sind da 
dabei? Sechs? 
SS: Ich weiß es nicht.  
RK: Das ist eher so was für kleinere Länder wieder interessanter, die sagen, sie haben das 
Budget nicht so für eine große Website. Wir haben eher gesagt „nein, da stimmt einiges für 
uns nicht“. Also ich hab manchmal den Eindruck, es gibt keinen Mythos Greenpeace, es ist 
hierarchischer als es in Wirklichkeit ist. 
SS: Teilweise so Sachen wie das Logo, das wird mal in rot abgedruckt und einmal mal in 
blau, es ist vollkommen egal. [..] Wenn man die Folder so sieht, weltweit, wenn man das 
alles zusammenlegen würde. [.] 
RK: Ja, das gehört eh mal wieder mal, um auf ein paar Grundsätze wieder zurückzukom-
men, des Logos.  
I: Pink? 
SS (lacht) Ja.  
 
I: Jetzt vielleicht eine Frage, die aus der Theorie kommt, Frage 6, welche PR- Instrumente 
werden verwendet? 
SS: Ja, das ist halt sehr unterschiedlich. Ich kann jetzt am Beispiel Gentechnik-Kampagne 
sagen, was wir so alles eingesetzt haben.   
I: Ok. 
SS: Is glaub ich, am gescheitesten. Also grundsätzlich gibt’s da mal inhaltlich die Kampagne 
und die Kampagnenabteilung und eben diesen [.] Kommunikationsbereich Medien. Wir ha-
ben zum ersten Mal wirklich versucht, eine integrierte Kampagne zu machen, von Anfang an 
und dann abzustimmen, welche Mails, das Fundraising, die Medien, brauchen wir da die 
Regenboots für ihre Zielgruppenlinien und was machen wir mit der Werbung. [..] Das man 
das wirklich alles unterstützt und das man sozusagen inhaltlich die Kampagnen schneller 
zum Erfolg bringt, auch unterstützt mit allen anderen Maßnahmen [..] und Instrumente der 
PR oder der Werbekampagne: Also wir haben gemeinsam mit der Agentur TV-Spots, Radio 
Spots entwickelt – also ich spreche jetzt von der Werbe-, also Informationskampagne [..] 
Radio Spots, dann Banner fürs Internet. Wir hatten City-lights Kampagnen draußen, eine 
große Plakatkampagne, also österreichweit mit 24-Bogen-Plakaten, 1500 Stück. dann Inse-
rate, natürlich mit mehreren Sujets. Was wir noch hatten waren „weak ups“, das sind diese 
Karten, die in Restaurants und Cafés aufliegen [.] Wir versuchen alle Instrumente der klassi-
schen Werbung einzusetzen plus [.] im Fundraising halt Direct Marketing Maßnahmen, wie 
Mailings… 
RK: …also alle Eigenmedien dazu auch… 
SS: …Eigenmedien, das „Act“ hat davon auch zwei Mal berichtet… 
RK: …Internet natürlich, voll darauf abgestimmt und man kann gerade bei der Kampagne 
sehr viel mitmachen… 
SS: …und natürlich Pressearbeit, klar. 
RK: Ja, die klassische Pressearbeit….eh fast alles, was es gibt. 
SS: Ja, wir decken alles ab. 
295 
RK: In dem Fall, ja. 
 
I: Ihr habt den Bereich Gentechnik hergenommen. Habt ihr gesagt „Jetzt machen wir das 
mal richtig ordentlich?“ bzw warum hat sich dieses Thema  angeboten? 
SS: Na ja, es war auch vom Zeitpunkt her [...] wichtig, jetzt damit herauszugehen. Da das 
Moratorium der EU gefallen ist und wir gesagt haben: „Man muss die Menschen informieren, 
dass das Thema wieder auf uns zukommt und dass sich der Markt sozusagen wieder öff-
net.“ 
RK: Es hat alles zusammengepasst. Einerseits gesetzliche Veränderungen, das Moratorium 
ist gefallen und es hat eine Kennzeichnungspflicht gegeben, eine grundsätzliche Verände-
rung, wo wir gewusst haben, die Leute sind eigentlich sehr wenig informiert. Dann [..] (zu 
SS) pfeif zurück, wenn ich irgendwie zuviel erzähle - war gerade der Zeitpunkt, wo wir so-
wieso gesagt haben, eine Imagekampagne wäre wieder mal nicht schlecht. Wir haben auch 
eine Marktforschung unlängst gemacht, dh von der war auch noch ein bisschen Geld da und 
da haben wir gesagt, da lassen wir alles hineinfliesen. Dann wollten wir uns auch mit einem 
neuen Thema positionieren, ich mein wir arbeiten an sechs Themen und wir werden mit 
Walen und Regenwald ganz stark identifiziert. Die Leute wissen nicht, dass wir seit Jahren 
an Gentechnik dran sind und sehr erfolgreich. Das alles führt dann halt zusammen, zu dem, 
dass man sagt „pushen wir da halt mal wirklich“. 
SS: Und das war gut so. 
RK: Ist jetzt auch wirklich wahrgenommen worden. 
SS: Da war ein ziemlicher Diskurs in der Öffentlichkeit, auch als wir dann ziemlich groß 
draußen waren, also es gab viele Diskussionen über die Medien aufgrund dieser Informati-
onskampagne, das war ganz spannend. 
RK: Was mir persönlich halt immer weh tut ist, das halt, aber ich mein, das ist gut, auch Kri-
tik ist gut, wenn die Leute sagen, das ist Panikmache, die Plakate sind plump. Plump bei mir 
ist vereinfachend. Mir tut’s weh, weil ich weiß, was dahinter steckt an Arbeit, weil Kampag-
nen da sind, wenn man auf die Homepage schaut, da sind die Infos. [..]  
SS: Ja, es war schon ok, was das ein bisschen ausgelöst hat [..]. Wir wollten ja mit der Wer-
bekampagne oder der Informationskampagne, ich setze das mit Informationskampagne 
gleich, überhaupt mal ein Bewusstsein schaffen, dass das Thema wichtig ist, [..] dass sich 
die Leute über uns auch informieren können.  
 
I: Woran habt ihr dann festgestellt, dass das so einschlägt?  
RK: Ach so ja, die Ergebnisse der Hotline würden mich ja auch noch interessieren.  
SS: (zu RK in einem etwas schärferen Ton) Die Hotline, die wird gerade ausgewertet. Wir 
hatten eine Hotline, wir hatten Zugriffe auf das Internet, die sind auch gestiegen, wobei da 
müssen wir uns die Auswertung auch noch genauer anschauen, aber es war natürlich auch 
noch ein zusätzlicher Diskurs über die Printmedien. Tageszeitungen: Standard, Presse [.] 
das hat man sozusagen schon auch am Medienoutput gesehen, was das ganze bringt. Ja, 
es war schon ein ziemlicher Anstieg in den Mediennennungen.  
RK: Also ich sehe es in meinem persönlichen Bekanntenkreis. Oft fragen Leute „Was tut’s 
ihr eigentlich?“ Ich denke mir: „“Wir sind ja eh ununterbrochen in den Medien!“ Ex-
Greenpeacler erzählen das auch gern: Sobald sie weg sind, haben sie den Eindruck, 
Greenpeace ist nicht mehr präsent. Wir haben natürlich ein Medienmonitoring. Wir sehen 
natürlich, dass wir natürlich ununterbrochen irgendwo drinnen sind. Wir sehen das halt ge-
bündelt in allen Medien. Wenn du aber ein Medium liest, eine Tageszeitung, dann bist du 
halt weggetreten. In dem Fall ist es so, dass in meine Bekanntenkreis, es einfach alle mitge-
kriegt haben, [.] in dieser Zeit, also das kann niemand übersehen haben.  
SS: Also man merkt eben daraus, dass nur reine Medienarbeit zuwenig ist. Wenn man wirk-
lich etwas breiter publiziert [..] es ist viel „Konkurrenz“ mittlerweile da.  
I: Von anderen Umweltorganisationen oder...? 
SS: …jaja, auch oder auch Organisationen, die auch mit Aktionismus arbeiten [..] und ich 
glaube früher noch, vor Jahren noch, wenn da eine Aktion gemacht wurde… 
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RK: …ja… 
SS: …dann war die mehr gecovert über die Medien als heute. Bei soviel, wie auf der Welt 
los ist, gehst du einfach unter. 
RK: Das sind viele Sachen, einerseits hat das Umweltthema ein bisschen weniger Sex als 
früher, dann musst du schon sehr dick auftragen, damit du noch wahrgenommen wirst in den 
Medien und dann wird das kritisiert, das ist schon ein bisschen schwierig. (lacht) 
I: Wie man es macht, macht man es falsch? 
SS: Diesmal haben wir es ganz gut geschafft.  
 
I: Weil wir gerade über die Medien gesprochen haben: Wie läuft die Zusammenarbeit mit 
den Medien? 
SS: Das kommt darauf an: Wir haben sozusagen uns wohlgesonnene und wie zielgruppen-
spezifisch man etwas kommuniziert. Ich sage jetzt mal, für die „Kronen Zeitung“ ist wiederum 
ein anderes Thema möglicherweise wichtiger oder wird’s jetzt eher gecovert als bei einer 
anderen Tageszeitung, das ist immer sehr zielgruppenspezifisch.  
RK: Dann hängt’s viel von den Journalisten ab, die grad dort sind, das ist klar. 
SS: Ja. 
RK: Wenn die lightmining sind, kriegen wir sie leichter, dann gibt’s wieder welche, die boy-
kottieren das prinzipiell, was wirklich ärgerlich ist, dann gibt’s halt auch verschiedene Strate-
gien. Es gibt manche, denen reichen typische Medienaussendungen und manche, die müs-
sen wirklich persönlich betreut werden, dann gibt’s halt so Stammtische und so.  
I: I see. Ist das anstrengend? 
RK: Man kann einfach nicht, ich glaub in Österreich gibt es so 4000 Journalisten, die kann 
man halt schwer treffen (lacht). 
I: So war das auch nicht gemeint… 
RK: …aber man kann ein paar strategisch wichtige treffen, von „News“, von „Krone“ viel-
leicht von „Standard“. Das passiert auch, aber wir haben auch nur zwei Pressesprecher. Das 
ist dann halt auch deren Job, [..] da sind wir halt auch begrenzt. Manchmal kommt man 
drauf, den müsst man mal auch wieder treffen, da spießt sich irgendwas oder der Chemie-
aufbau. [..] Da gilt es herauszufinden, warum die mit Greenpeace ein Problem haben (lacht), 
was sie über Greenpeace bringen. Ich mein, aus der Sicht des Journalisten muss man sich 
auch denken, die werden ja nicht nur von uns „anlobbyiert“, auch „Global“, „Amnesty“, 
„WWF“ wollen die treffen, also die haben auch nur bedingt Interesse. 
 
I: Natürlich. Die Kriterienauswahl der Kampagnen, bei der Gentechnik hat es sich ja angebo-
ten, aber wie ist es bei anderen Themen? Wird da was gemacht, wenn zB was Aktuelles 
passiert? Greenpeace hat ja verschiedene Kampagnen gleichzeitig laufen. 
[…] 
SS: Willst du darauf antworten? 
RK: (scharf) Nein [..]. Zwei Sachen: Das eine ist,.. wenn irgendwo was passiert, dass 
Greenpeace schon versucht, da zu sein und den Leuten das Gefühl zu geben, wenn irgend-
wo was brennt, ist Greenpeace da. Tankerunglück: Wir fahren hin, das ist meistens die bes-
te Zeit dafür. Wir versuchen schon, dort die Kampagnen zu machen, wo wirklich [..] die Ent-
wicklung den Bach runter geht. Das ist oft schwierig zu sagen: „Was kommt bei den Leuten 
gut an?“, was wir auch schauen müssen. „Was ist wirklich wichtig, weil jetzt ein brennendes 
Thema?“ Da versuchen wir eben, die Waage zu halten. Es wäre grob fahrlässig, zum Thema 
Klima nichts zu machen, aber Verkehr ist zum Beispiel in Österreich das brennende Thema 
und das ist irrsinnig schwer. Wir machen das jetzt, die Leute wollen es auch von uns, aber 
was die Leute wollen ist: „Macht’s was gegen den LKW-Verkehr aber greift’s bloß unsere 
Autos nicht an!“ Das ist echt schwer, nicht wahr? 
I: Ja, klingt so. 
[..] 
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SS: Also wir haben im Rahmen der Marktforschung nach Themen abgefragt: „Was sind die 
brennenden Themen für die Österreicher und Österreicherinnen?“ Verkehr stand da ganz 
oben, das war sicher eines der brennendsten Themen, auch Atom kommt immer wieder.  
I: Wie habt ihr das genau abfragen lassen? 
SS: Also wir haben eine qualitative und eine quantitative Analyse gemacht [..] und bei der 
quantitativen haben wir eben auch diese Themen sehr stark abgefragt. Wir haben auch ab-
gefragt „Was kann der einzelne tun für den Umweltschutz?“, da kam dann eindeutig welche 
extremen Ebenen es gibt, aber das ist es dann auch schon. Aber das sind die Österreicher.  
RK: Es gibt Kampagnen, die laufen im Prinzip seit 20 Jahren. Dass, was wir zu Meeren ma-
chen, das gibt es immer schon [..] und es gibt Pushes. Jetzt bietet sich zB grade an, dass wir 
was zu Schleppnetzfischereien machen. Da gibt’s auch grad die Chance, dass wir bei der 
UNO wirklich ein Verbot durchbringen, ein Moratorium oder so was, dann geht halt alles in 
die Richtung. Da arbeiten dann viele Büros an dem Thema und schauen, dass wir gute Bil-
der dazu haben und dass wir die Konferenz beeinflussen. Was wollte ich eigentlich sagen? 
[..] Ja, übrigens ändern sich auch die Kampagnen, also das Wesen der Kampagnen, dh was 
du vorhin angesprochen hast. Wir versuchen jetzt mehr auf die Leute zugehen und denen 
mehr Handlungsmöglichkeiten zu geben, ohne von diesem „David gegen Goliath Image“ 
wegzukommen. Zusätzlich den Leuten mehr zu geben, also E-Mail-Proteste, das machen 
wir eh schon lang, Protestbriefe und so. Jetzt zum Beispiel auch die Konsumenten anzu-
sprechen, also wie das Kaufverhalten beeinflusst wird. Wir probieren’s, ob das geht. Das 
geht natürlich auch viel Hand in Hand mit dem Internet. […] 
SS: Es geht eigentlich… 
RK: …ist relativ neu… 
SS:.. um eine Neupositionierung, nicht wahr? Jetzt nicht nur: [..] „Wie stellt ihr euch dar?“ [.] 
Natürlich auch, das wird auch so bleiben, aber wir decken was auf, gehen in Kampagnen 
rein, aber ihr habt auch die Möglichkeit, uns da unglaublich zu unterstützen und aktiv dazu 
was beizutragen. Die Handlungsmöglichkeiten? Schwierig. Jeder sagt: „Was soll ich tun 
außer Müll trennen?“ Aber man muss den Menschen auch diese Möglichkeit mal geben, was 
gibt’s eigentlich? Und da versuchen wir grad daran zu arbeiten, was im Moment ganz gut 
gelingt mit eben dieser Konsumentenarbeit, Gentechnik ein Beispiel. Dass wir sagen, wir 
haben Lebensmittellisten, die im Internet stehen, man kann sich da alles anschauen, auch 
die Firmen die kooperieren und sagen: „Ok, an Firmen, die weniger kooperieren, schreibt’s 
E-mail-Proteste“, und das funktioniert im Moment ganz gut.  
RK: Im Bereich Chemie haben wir da ein paar Erfolge und zwar wenn wo ein Stoff drinnen 
ist, in irgendeinem Kosmetikprodukt, wo man weiß, der ist krebserregend oder so, aber der 
ist immer noch drinnen, da kann man schon einiges tun [..] und da… 
I: …ja, das haben die Schweden auch erwähnt, tschuldigung, ja? 
RK: Und da reagieren sie auch sehr schnell, da kommen die ersten Mails und die wissen ja 
auch nicht, was kommt und mittlerweile schaffen wir es auch wirklich, Leute dazu zu bringen, 
2000 Mails zu schreiben und das ist schon… 
I: …„anstrengend“… 
RK: …ja. Für die Firmen, die darauf angewiesen sind, ihre Produkte zu verkaufen, ist es 
erstens anstrengend und zweitens angsteinflößend. Da haben wir schon sehr viel Macht in 
der Hand auch […]. Es geht richtig auf. Im Prinzip gibt es viele, die man nur anstubsen 
braucht und der Name Greenpeace bewegt da schon einiges.  
I: Ja, so klein ist Greenpeace dann ja nicht mehr. 
RK: Nö. 
SS: Ja. 
RK: Ja, aber das ist halt der Name [.] weil wenn man sich anschaut, wie viele Mitarbeiter 
Greenpeace jetzt wirklich hat, das sind jetzt ja nicht so wahnsinnig viele, also im Vergleich 
zu einem Konzern. 
I: Für ein NPO ist es nicht mehr so klein.  
RK: Ja.  
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I: Zu den Kosten von den Kampagnen. Im Netz sind ja vier Tätigkeitsbereichte zum Abrufen 
und da ist ja nur einer, mit einem Gebarungsverlust. Was war in diesem Jahr? 
RK: Also ich glaub, soviel kann man schon sagen, das hat weniger mit den Einnahmen zu 
tun, sondern bei CEE ist es so, dass wir momentan halt an einer großen Umstrukturierung 
bauen. Im Prinzip (lacht) schon eine sehr gewagtes Unternehmen, bei einem Spendermarkt 
von acht Millionen, der sehr sehr gut geht, bauen wir Länder auf wie Polen mit 40 Millionen 
Einwohnern, ja, und das Fundraising dauert halt, bis es anläuft, ja, dh, das ist ganz klar, ja 
das ist kein Geheimnis (etwas zögerlich), dass wir Rücklagen auch aufgeben, momentan. 
Greenpeace ist ja immer gewappnet auch gegen Klagen, indem es ein bissl Rücklagen hat. 
Für die Umstrukturierung Richtung Osten versucht Greenpeace Österreich die Kosten ein 
bissl zu senken, dh die Einnahmen in den letzen Jahren bei Greenpeace sind klar immer 
gestiegen und wenn wir da jetzt ein bisschen ein Minus haben, dann liegt das daran, dass 
wir’s einfach jetzt grad in den Ostmarkt hineinbuttern. [..] Das werden noch ein, zwei Jahre 
so sein.  
SS: Also im Osten ist noch einiges mehr zu tun als hier in Österreich.  
RK: Ja, um auf die Frage zurückzukommen, ob wir zuwenig sind, also dort sind wir natürlich 
zuwenig. Wir haben jetzt in Polen, eh in relativ kurzer Zeit, vier Leute angestellt, aber vier für 
40 Millionen, das ist ja (lacht)…  
I: (lacht)… tja, das Verhältnis… 
RK: …Die werden jetzt natürlich von Journalisten und von allen angerufen, das kannst du dir 
nicht leisten. Also wir können uns das nicht leisten, weil vier Leute anzustellen, das kostet.  
I: Bekommt ihr da keine Unterstützung von GPI? 
RK: (lacht) Nein.[..] 
I: (lacht) Oh! 
RK: (lacht) Nein, [.] weil.. 
I: …weil in der Anfangsgeschichte war es ja so, dass… 
RK: …nein, gab’s doch, auch ein bisschen…  
I:…es hieß, dass der Osten ja so interessant sei [.] Dann lässt man euch alleine damit, weil 
die Idee hätte ja zum Beispiel auch von Deutschland kommen können, denn es grenzt ja 
auch an Polen und die Tschechische Republik. Außer es gibt da noch Probleme, die mit 
dem Zweiten Weltkrieg zu tun haben. 
RK: Die Polen machen es aus historischen Gründen nicht und sonst [..] ja, also ich weiß, 
dass viele den Kopf geschüttelt haben. Das ist ja absurd, dass Österreich eine ganze Region 
macht, ist es auch, aber es scheint, trotzdem ganz gut zu laufen. Also, Engagement gab’s 
auch schon früher. Ich weiß, dass direkt nach der Öffnung Greenpeace sofort mit einem Bus 
dort war, Tschechien und so, also damals Tschechoslowakei, und hat zu Atom gearbeitet 
und das war ganz unglaublich. Da gibt’s Bilder, wie die Leute jeden Flugzettel aus der Hand 
reißen, weil das war völlig neu, dass da jemand aktionistisch arbeitet. Und dann gab’s auch 
noch Einzelaktionen [..] ganz ganz arge Aktionen. (zu SS) Was war das für ein Reaktor [.] 
mit dem Riesenbanner? 
SS: Das war der… 
RK: …Mochovce wahrscheinlich, die natürlich ganz anders ablaufen als bei uns, weil die 
Polizei natürlich ganz anders reagiert.[..] 
I: Die Menschen auch eine ganz andere Einstellung zur Umwelt haben beziehungsweise 
diese erst mal „erlernen“ müssen.  
RK: Genau, und dann ist es so, dass du im Osten mit einem Euro viel, viel mehr bewirkst, 
als bei uns. So ist die Idee, ich weiß jetzt nicht, wann sie aufgetaucht ist, aber es war schon 
so, dass es einige Jahre Verhandlungen mit Greenpeace International gebraucht hat und 
dann im Jahr 2001 kam dann das Ok und die Unterschrift, dass wir für acht zusätzliche Län-
der zuständig sind. Dabei sind auch noch Kroatien, Bosnien, Slowenien, Bulgarien. Da ma-
chen wir aber vorläufig noch nichts, da würden wir uns überheben.  
SS: Aber die Initiativen liegen voll bei uns. 
RK: Ja, die liegen bei uns. […] Da haben einige einfach gesagt: Neuaufgabe und historische 
Verpflichtung und so. [..] Deutschland [.] wollte das einfach nicht machen. […] Spannend. 
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Greenpeace International sieht den Zukunftsmarkt sehr stark in China, weil da auch irres 
Bevölkerungswachstum und Wirtschaftswachstum, bis zu 20 %.  
SS: Ich glaube, es gibt drei regionale Schwerpunkte. 
RK (gedämpft): Stimmt. 
SS: Für Greenpeace International jetzt: China, natürlich die EU-Länder als Gesamtpaket und 
der dritte Markt ist [..] (fragend zu RK) Südamerika? 
RK: Brasilien, wahrscheinlich. 
SS: Brasilien, diese ganzen… 
RK: …und die Überlegung war ja auch… 
SS: …das war sicher auch ein Schwerpunkt… 
RK: …natürlich, dass diese Länder in die EU kommen, also einige davon, was jetzt passiert 
ist und dass wir das Gewicht nutzen müssen. Polen hat einfach ein unheimliches Gewicht 
jetzt in der EU und nachdem eh sowieso nichts auf nationaler Ebene passiert, sondern im-
mer mehr auf EU-Ebene [..] ja, ist jede Stimme da wichtig.  
 
I: Und Afrika zB ist ja auch ganz weit weg, oder? 
SS: In Afrika wäre einiges zu tun, müsste man einiges tun, aber da überheben wir uns im 
Moment. 
I: Ich meinte jetzt eigentlich eher auch für Greenpeace International.. 
SS: Nein, nein. 
RK: Ja, klar, aber auch Greenpeace International. Wir machen auch zu Urwald immer wieder 
mal was, aber das ist halt von der Situation des Spendenmarkt sowieso gar nicht und es is 
halt irrsinnig schwer […] beziehungsweise [..] Afrika ist halt kein, das klingt jetzt zwar brutal, 
aber nicht so ein globales Problem wie China. Also China, wenn da jeder Auto fährt, dann 
hast du wirklich ein Problem, global und Greenpeace versteht sich als globale Organisation 
wogegen Afrika, da gibt’s weiß Gott viel zu tun, [.] aber im Prinzip Regenwald, das ist das 
wichtigste, sonst gibt’s wenig, [.] so brutal das klingt, globale Sachen. Die haben halt keine 
Fischkutter, denen wird weggefischt vor der Küste, da machen wir was, aber das sind die 
Spanier, nicht die Afrikaner selber, ja. [..] Wir versuchen ja bei den Wurzeln zu bleiben.  
 
I: Worin unterscheidet sich Greenpeace International von Greenpeace Österreich bzw CEE? 
SS: Na ja, es ist die Dachorganisation. [.] Aber wie gesagt, jedes Land national arbeitet ja 
selbständig. [..] 
RK: Neben dem Sitz in Amsterdam in Holland, gibt es auch ein Greenpeace Holland, das ist 
total getrennt. [.] GPI war ja früher in London. Es wird jetzt eh wieder diskutiert, ob der Sitz 
nicht wieder zurück soll[.] 
I: Warum die Überlegung? 
RK: Ich glaub, da geht’s um die Medien, London ist einfach [.] … 
SS: …der Medienmarkt und so… 
RK: … in Europa geht überhaupt sehr viel über London.  
 
I: Die letzten zwei Fragen: Wofür ist Greenpeace Österreich bekannt, berühmt? 
SS: Na ja sicher für die Atomgeschichten [..]… 
I: …aus der Geschichte heraus: Zwentendorf, Hainburg… 
SS: …aus der Geschichte, ich glaube, da haben wir schon einen riesen Schwerpunkt ge-
setzt. [.] 
RK: Also ich glaub… 
SS: …(zu RK) du bist da bei historischen Fragen [..]. 
300 
RK: Ja, ich überlege gerade. Jetzt ist mittlerweile CEE, also es ist schon so, dass die ganze 
Greenpeace-Gesellschaft eine bisschen schaut. Es ist schon so, dass die Leute ein wenig 
schauen, echt verwundert (lacht) [..] und dann ist es so, [.] also im Verhältnis zur Bevölke-
rung jetzt das größte Büro. [.] Bei acht Millionen Einwohnern, das Einkommen, ist schon 
relativ groß. Deswegen [.] denke ich, haben wir uns auch diesen Luxus geleistet, den Osten 
da jetzt aufzubauen, [.] aber ich mein, die Grünen sind in Österreich mittlerweile so stark wie 
in sonst keinem anderen europäischen Land, soviel ich weiß. [.] Also extrem grün, da gibt es 
so Meilensteine wie Zwentendorf, Hainburg, das ist halt sehr spezifisch österreichisch. 
Greenpeace in Österreich gibt es seit 22 Jahre, Greenpeace weltweit seit 32 Jahre. [..] 
SS: Es ist jetzt schon ein bisschen so, dass wir diese Vorreiterrolle spielen, nämliche für 
andere Büros, dass wir jetzt so eine integrierte Kampagne gestartet haben. Also das ist wirk-
lich etwas, wo wir gesagt haben: „Wir gehen weg von der rein klassischen Medienarbeit und 
versuchen ein ganzes Paket zu schnüren.“ Das ist etwas, wo wir in einen Prozess bei 
Greenpeace International sehr stark eingebunden sind und sehr viel mitarbeiten. „One co-
mes“ heißt das bei uns, also mit einer Stimme nachhause zu gehen. [..] Da sind wir sehr 
involviert in Prozesse bei Greenpeace International. Da hat das CEE fast ein bisschen [.] 
eine Vorreiterrolle.  
RK: Also es gibt schon Kampagnen, die von Österreich historisch auch weggegangen sind. 
[.] ich glaub, viel in Richtung PVC ist von Österreich ausgegangen. Gentechnik, es gab das 
Gentechnik-Volksbegehren, (zögerlich) 1997? 
SS: Ja. 
RK: Das war historisch einmalig, da waren wir [.] überhaupt die allerersten. Da war das in-
ternational noch überhaupt kein Thema, das kann doch kein Greenpeace-Thema sein? Mitt-
lerweile ist es in der ganzen Greenpeace-Welt ein Thema oder eines der großen Themen. 
SS: Da haben wir, glaub ich, mit „Global 2000“… 
RK: …genau, das Volksbegehren haben 1,2 Millionen unterschrieben und mehrere mitgetra-
gen. [..] Ja, liegt auch daran, dass wir halt keine Meere haben, dh wir machen die Meeres-
kampagnen, aber es ist wenig relevant. Wale, ja, f*** gehen nimmer gut, aber das ist kein 
Thema. Regenwald: gibt’s wenig Importe, ist auch nicht das große Thema, da kommt man 
halt auf andere Gebiete (lacht), wie Chemie, Gentechnik,  
Atom, ist halt ein bisschen schwierig, weil’s nicht im eigenen Land. ist.  
 
I: Wie ist die Zusammenarbeit mit „Global 2000“, weil das ja teilweise doch Ex-Greenpeace-
Leute sind? 
RK: Umgekehrt, „Global 2000“ gibt es drei Monate länger, die Leute waren nicht geduldig 
genug, um auf das Ok von International zu warten und haben gesagt: „Ach was, wir machen 
unser eigenes“. 
I: Aber sind da nicht auch ein paar wieder zur Greenpeace zurückgekommen? 
[..] 
RK: Ja schon. Ein paar, viele sind’s nicht.  
SS: Oder einige sind direkt in die Politik gegangen, von Global… 
RK: …Global vor allem… 
SS: …Eva Glawischnig… 
RK: …das gibt’s natürlich, wir sind Konkurrenten am Spendenmarkt und auch um die The-
men, aber natürlich stehen wir in Kontakt. Wir sprechen uns natürlich ab, bevor wir eine gro-
ße Aktion machen, wenn man erwarten könnte, dass der andere auch so was Ähnliches 
macht. Mitunter stehen wir auch gemeinsam auf einer Presseaussendung, auch mit „WWF“ 
oder so gemeinsam, weil letztendlich sind’s die gleichen Ziele [..] und auch beim Personal 
gibt’s natürlich [.] Austausch, ein bisserl.  
 
I: Das funktioniert also ganz gut? Die letzte Frage ist nämlich, die Unterschiede von Green-
peace zu anderen NPO in Österreich und… 
RK: …in der USP… 
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SS: …na, da gibt’s schon einen Unterschied, glaub ich. Der Unterschied ist [..]der, [..] da 
würde ich „Global“ ein bissl ausnehmen, aber zu anderen NPO, dass Greenpeace wirklich 
unabhängig arbeiten muss, dh so Kooperationen wie zum Beispiel, „Care Österreich“ ge-
sponsert und gestützt wiederum von großen anderen Firmen, dass sie gemeinsam auf Pla-
katen stehen, das ist was, was wir nicht machen können… 
RK: …aber „Global“ macht das auch… 
SS: Macht „Global“ das auch schon? 
RK: Die kannst gleich ausnehmen. 
SS: Teilweise. 
RK: Aber im Magazin zum Beispiel, die haben Werbung drinnen, ja. [.]  
SS: Also da versuchen wir wirklich, total unabhängig zu bleiben, auch am Spendenmarkt. 
Wir nehmen ja keine Spenden oder Unterstützungen von Firmen an, sondern nur von Pri-
vatpersonen. Und das ist schon ein großer Unterschied. […] Schade eigentlich, weil… 
RK: … zum Teil behindert’s uns. Aber andererseits, ja [.] 
I: Nicht mal von der Bäckerei hier? 
SS: Nein, nichts. Wir müssen halt immer eine Gratwanderung gehen, wenn wir wirklich ir-
gendwelche Partner suchen oder mal gemeinsam was auf die Beine stellen wollen. Das ist 
immer eine Gratwanderung, da muss man sehr aufpassen.  
[…] 
RK: Aber es ist halt schwierig. Lässt du dich von einer Papierfirma sponsern, wäre zum Bei-
spiel interessant, Papier ist teuer, sponsern und im nächsten Moment kommst du drauf, das 
ist ein „target“. „Global 2000“ ist in Österreich, wir sind halt international. Dieses aktionisti-
sche, was uns wieder von „WWF“ unterscheidet, die machen das kaum. 
SS: Aber es kommt auch. 
RK: „WWF“ mitunter auch schon, zumindest mit den Kindern und so. 
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Organisation:  Greenpeace Schweden 
Ort: Stockholm, gemeinsames Mittagessen, Interview im Gastgarten 
Datum: 07/05/04 
Interviewbeginn: 12:30 Uhr 
Interviewpartner:  Jan Isakson (JI) Press Officer  
 Lisa Norström (LN) Fundraising Director  
 Lennart Daléus (LD) Press Officer  
Dauer: 50 min 
 
I: Wie viele Leute arbeiten bei Euch? 
LN: Wir haben Büros in allen nordischen Ländern, also Stockholm, Kopenhagen, Oslo und 
Helsinki und sind insgesamt 40 Angestellte. Es gibt aber auch noch so an die 45 projektbe-
zogene Mitarbeiterinnen, da sind aber die Mitgliedswerber nicht eingerechnet, die schwan-
ken saisonal, in Stockholm sind derzeit die meisten. Wir sind das Hauptbüro.  
JI: Wir haben hier in Stockholm auch die zentraleren Aufgaben gebündelt, …  
LN: …genau… 
JI: …wie zB die Gehälter, Administration und die wirtschaftlichen Sachen über. 
 
I: Habt ihr eine eigene PR-Abeilung oder wo ist bei euch PR untergebracht, wie heißt das 
dann?  




LN: … Kommunikations…[.] 
I: …service 
LN: …ja, eine Abteilung… 
JI: …das mach ich und auch das Internet und...  
LN: …Mika… 
LD: …Mika in Finnland und Janne. Janne und ich sind für die vier Homepages zuständig. 
Mika arbeitet zu 50% mit Fundraising und 50 % mit „Komms“, so haben wir 20% in Oslo. […] 
Es kommt natürlich auch darauf an, wie viel Freiwillige man dafür einsetzt. Wir hatten ein 
zwei, die waren aber [.] unorganisiert…  
I: …chaotisch… 
LN: (lacht) …unordentlich… 
JI: … und haben einige Dinge verabsäumt, aber wir haben schon hinterher geräumt und 
wieder Ordnung gemacht. (lacht)  
 
I: Wie wählt ihr eure Kampagnen aus?  
LN: Das wird international bestimmt. Alle Kampagnenchefs und Generalsekretäre der gan-
zen Welt treffen sich in Amsterdam. Die Kampagnen bzw. die Kampagnenthemen werden 
durch Wahl bestimmt, die dann in den einzelnen Regionen unterschiedlich umgesetzt wer-
den können, auch abhängig davon, welches spezifische Problem in just diesem oder jenem 
Land herrscht. Eigentlich kann man sagen, dass alle Kampagnen überall betrieben werden. 
Wir haben alle Kampagnen im Norden, aber nicht in allen Ländern.  
JI: Genau.  
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LN: Obwohl es global bestimmt wird, ist es dennoch ein demokratischer Prozess. So gibt es 
doch Platz für Demokratie, in einem gewissen Rahmen eben, innerhalb der Organisation.  
I: Müsst ihr bei den Kampagnen mitmachen? 
LN: Ja. 
JI: Nein, müssen müssen wir nicht. Wir wählen, auf welche Kampagnen wir uns fokussieren 
wollen... 
LN: …ja schon, aber innerhalb dieses Rahmens eben. Wir können keine eigenen Sachen 
machen.  
JI: Das ist wahr, keine eigenen Sachen. Das könnte man zwar tun, aber da müsste man 
sicher zu zweit im Tandem arbeiten [..] das ist doch auch sehr arbeitsintensiv und mühsam, 
va wenn es nicht abgesegnet ist.  
LN: Du hast vorhin ein wenig irritiert geschaut, als du uns nach der Auswahl der Kampagnen 
gefragt hast, aber es ist eine enorme Stärke, dass wir global an den gleichen Kampagnen 
arbeiten. Man kann sich darauf konzentrieren, auf das gleiche Ziel hinzuarbeiten. Das nen-
nen wir Fokus und gleichzeitig Flexibilität, was inkonsequent klingt, aber es funktioniert ganz 
gut innerhalb dieses Rahmens. Es rufen ständig Leute an die sagen „Rettet die Wale“, Rettet 
die Bären“ usw. Es gibt so unglaublich vieles, was die Leute von uns wollen und verlangen, 
deshalb müssen wir auch einen Fokus haben, um zu Resultate zu gelangen.  
 
I: Wisst ihr eigentlich, wie viele Mitglieder ihr habt? 
LN: Ja. 100.000 hier im Norden und 2,9 Millionen in der ganzen Welt.  
 
I: Wie werden die Einnahmen aufgeteilt? Bleibt das von den Schweden gespendetes Geld 
auch in Schweden?  
LN: Wir bezahlen ein „Grundgeld“, ds 20% an Greenpeace International für große internatio-
nale Kampagnen, wie beispielsweise für den Amazonas, und für jene Länder, die sich selbst 
nicht finanzieren können wie Russland, Tschechien. Es gibt viele Länder, die sich nicht 
selbst auf den Beinen halten könnten, die nicht ihre eigenen Kosten tragen können…  
JI: …China, Indien. 
LN: Genau, diese zum Beispiel. Da sind eben wir andere Büros, die einen gewissen Beitrag 
für sie leisten. [.] 
JI: Die Haupteinnahmequelle ist Europa, vor allem weil es die größte Mitgliederbasis hat. [..] 
Vor allem in Deutschland und Holland sind die größten Büros mit Mitgliedern.  
LN: England, was ist mit denen?  
JI: Ich weiß nicht so genau, aber ich glaube, die liegen irgendwo in der Mitte.  
LN: Holland hat glaub ich so an die 600.000. 
JI: Vor allem, wenn man bedenkt, dass dort nicht so viele Leute eigentlich leben [..]  
LN: Ja, das ist interessant, wirklich.  
 
I: Und wie wird das Geld innerhalb des Nordens aufgeteilt? Hat man da eine Aufteilung wie 
20% fürs Fundraising, 10 % Administration oder wie macht ihr das? 
LN: Es gibt ein Gesetz, Richtlinien, die festlegen, wie viel Geld für die Administration ausge-
geben werden darf. Im Moment darf man nicht mehr als 25 %, zumindest in Schweden, da-
für verwenden. Manchmal ist es unmöglich, das zu befolgen, weil gewisse Werbekampag-
nen viel kosten, aber wir streben immer danach, jenes Geld, das wir für Einsätze ausgeben, 
auch wieder innerhalb eines Jahres zurückfließt. Das ist das Wichtigste. Wir lagen faktisch 
auch ein wenig über der Grenze, weil wir „face-to-face“ machten, das verschlang einen Hau-
fen, aber es brachte uns wiederum auch viel ein. Wir werden auch jedes Jahr anerkannt, von 
denen, die uns prüfen. 
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I: Ja, genau FRII94 und ähnliches. [..] Arbeitet ihr mit einer Werbeagentur zusammen oder 
macht ihr alles selbst? 
LN: Das kann schon passieren, dass wir mit denen zusammenarbeiten. Darüber kannst du 
auch erzählen. [.] 
JI: Ja. Es gibt keine regelmäßige Zusammenarbeit, wir kaufen auch keine Dienste von Wer-
bebüros. Wenn es ein Projekt gibt, kommt es schon vor, dass wir gefragt werden. Auch von 
anderen Organisationen oder Privatpersonen usw., die ein Projekt machen und sich mit 
Greenpeace zusammentun möchten. [..] „Sankt Lux“, eine Werbeagentur, half uns mit [.] 
unserer Walkampagne, wo wir auch einen internationalen Spendenaufruf hatten, weil Island 
die Walfängerei fortsetzen will und es wird auch überlegt hinzufahren, wenn sie damit nicht 
aufhören. Es gibt scheinbar immer Leute, die gerne nach Island fahren wollen, was wir gar 
nicht gedacht hätten. Auch um so viele Leute wie möglich darüber zu informieren, machte 
die Werbeabteilung Zeitungsannoncen und auch ein Web-Element, so ein Pop-up-Fenster. 
Es gibt auch einen Entwurf für einen TV-Werbespot, aber ich glaube nicht, dass sie Werbe-
zeit bekommen.  
LN: Nein.  
LD: Fernsehwerbung ist zu teuer.  
LN: Wir haben auch Kontakte, von denen wir Unterstützung und manchmal auch was gratis 
bekommen. Eine gute Zusammenarbeit gibt’s natürlich auch mit jenen, die wir bezahlen, 
aber die geben uns einen guten Preis und die arbeiten auch gerne mit uns zusammen. Bei 
solchen Diensten da nehmen wir gerne Geschenke entgegen, weil es von (lacht) guten Leu-
ten kommt, das sind „gift in kind“, das ist ok.  
JI: Gratis oder zu einem reduzierten Preis eben.  
 
I: Greenpeace hat eine gute Reputation, auch in den Medien. Wenn die Journalisten etwas 
über ein bestimmtes Thema wissen möchten, kommen die auch zu Euch? 
JI: Hm, ja, [..]  
LN: Ist dem so? 
JI: Wir sind ja nicht die einzigen, da gibt es schon eine große Konkurrenz (lacht), wenn man 
so sagen kann, im Umweltbereich… 
LN: …was toll ist.  
JI: Ja, auf alle Fälle ist das fantastisch, da hast du Recht [.] Es kommt drauf an: Wenn wir 
aktiv sind, dann [.] bemerken uns die Medien auch eher und wollen was wissen und schrei-
ben dann Kommentare [.]  
Wie schwierig ist es denn dann, in die Medien zu kommen?  
LN: Hier ist es auch nicht leicht. Es gibt eine große Konkurrenz, wir sprechen von „doku-
sophilis“. Es gibt teilweise eine große Sorgenlosigkeit, die Soaps und deren Akteure sind in 
den Medien dermaßen populär. „Die hat die zu kleine Brüste“ oder „Wer schläft mit wem?“ 
und bla bla bla. 
JI: Wir sind aber nicht ständig in den Zeitungen, weil es für die natürlich wichtiger ist, wenn 
der König mit 160 km/h fährt95…  
LD: …wenn ein Schiff auf Grund läuft und Öl verliert, wird darüber weniger berichtet oder 
bekommt nur eine Randnotiz. 
JI: Ist das nicht in Drottningholm96 passiert, dort wo er ein Sommerhaus hat auf der Insel… 
LD: Auf Öland... 
                                            
94
 Frivilligorganisationernas Insamlingsråd = schwedischer Spendenrat der NPO 
95
 Am 19. April 2004 fuhr König Karl Gustav mit einem gelben Porsche Carrera 318 von Karlskoga nach Stockholm 
(E 18) zwischen 130 und 160 km/h. Die maximale Höchstgeschwindigkeit auf schwedischen Autobahnen beträgt 
110 km/h, Überschreitungen werden empfindlich bestraft.  
96
 Schloss der königlichen Familie 
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LD: …und da hätten wir auch gleich eine Schlagzeile: Öl gegen König (lacht)… 
LN: (lacht) …da hat man dann gleich zwei Geschichten in einem Artikel. Da muss man ein 
wenig smart denken.  
JI: Genau. [.] 
LN: Das ist halt so eine Sache mit den berühmten Leuten. 
JI: Ja, weil wir ja im Grunde mit denen in Konkurrenz stehen, von den Geschichten her, aber 
die Medien bringen halt gerne was über die Königsfamilie. Medien und die königliche Fami-
lie, das ist auch ein schwieriges Verhältnis.  
LD: Das sind so Sachen, die in der täglichen Medienberichterstattung funktionieren, wenn 
berühmte Leute für die Botschaften der Medien auf der Titelseite gebracht werden. Das ist 
einfach unseriös, aber so ist das ganz oft.  
LN: Es ist so: man kann eine sehr angesehene, nette, kompetente Person als Galionsfigur 
wählen, einen Prominenten, der geschätzt wird. Macht oder sagt diese Person etwas gegen 
die Stadt oder das Land oder sonst was Umstrittenes, dann fällt das auch negativ auf uns als 
Organisation zurück und wie verhält sich dann die Organisation gegenüber dieser Person? 
Aber mit Island ging das zum Beispiel ganz unerwartet… 
LD: …ja über stödKommissare wegen der Waljagd in Island…denn vor einigen Jahren… 
(JI) …eigentlich noch bis vor einem halben Jahr… 
LD: …noch hassten die Leute in Island Greenpeace, die Meinung hat sich geändert. „Nun 
wissen sie“, sagen die Isländer, „dass Greenpeace für sie und nicht gegen sie arbeitet.“ Jetzt 
kommen wir auf eine andere Art in die Medien. Über Kultur und so erreichen wir auch ande-
re Leser.  
 
I: Wie schaut der NP-Markt in Schweden eigentlich aus? Gibt es da zB große Konkurrenz? 
LN: Das kommt darauf an, was du unter Konkurrenz verstehst. Es arbeiten ja eigentlich alle 
für eine gute Sache. Wir können mit denen nicht konkurrieren, die staatliche Zuwendungen 
oder sonst irgendeine Art von Unterstützung bekommen außer eben Spenden, so wie wir. 
Wir haben halt Privatspender. Ich bin ja auch für das Anwerben der Mitglieder zuständig, zB 
auf den Straßen in der Stadt, und wir waren damit die ersten – Österreich hat damit 1995 
angefangen – mit dem face-to-face werben. Wir als Organisation waren überhaupt die ers-
ten, die das gemacht haben und fast alle NPO haben das mittlerweile auch übernommen. 
Wir haben auch schon lange keine Untersuchung gemacht, wie die Leute spenden, deswe-
gen wissen wir auch relativ wenig darüber, aber wir werden das in naher Zukunft sicher wie-
der erforschen. Das einzige was wir wissen ist: Gibt man einer Organisation etwas, spendet 
man auch für andere. Welche NPO das Geld der Menschen bekommen, wissen wir nicht, 
aber wir bekommen schon viel. Wir kriegen jedes Jahr mehr als im Vorjahr, zumindest – 
glaub ich – die letzen fünf Jahre. 
 
I: Wisst ihr, warum das so ist? 
LN: Das ist eine Kombination des richtigen Dialogs, also den Anwerbekampagnen und den 
richtigen Kampagnen, weil man kann kein Produkt verkaufen, das nicht gut ist. Das geht 
Hand in Hand. 
JI: Es beweist uns, dass wir unterstützt werden, die Leute nicht das Interesse verlieren. 
LN: Um auf das Anwerben zurückzukommen: das wurde dann in der ganzen Welt aufge-
baut, wie gesagt, angefangen in Österreich und wir bekam so zwischen 600.000 und 
700.000 unterstützende Mitglieder, natürlich verliert man auch wieder welche. Diese Zahl 
bekam ich vor einigen Jahren, also lass uns sagen 700.000, die wir durch diese Straßenak-
tionen in der ganzen Welt dazu gewinnen.  
 
I: Stimmt es, dass ihr verpflichtet seid, jährlich mindestens eine Anwerbeaktion auf der Stra-
ße zu machen? 
LN: Nein, das müssen wir nicht. 
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JI: Das ist kein Muss, aber wir machen es. 
LN: Dann rufen unsere Sekretärinnen auch die unterstützenden Mitglieder an und fragen 
wegen einer monatlichen Erhöhung an. 
 
Was wisst ihr dann über eure Spender?  
LN: Auch das ist etwas, was wir gerade in Angriff nehmen, das liegt auch an unserer Daten-
bank. Wir konnten nicht soviel machen, wie wir wollten, aber nun haben wir eine neue, daher 
wissen wir nicht soviel und konnten bisher auch noch keine richtig großen Untersuchungen 
machen. Was wir aber wissen ist, bevor wir mit dem direkten Dialog begonnen hatten, war 
der Durchschnittsspender, in Schweden zumindest, weiblich und in meinem Alter, also zwi-
schen 40 und 50 Jahre. Nun haben wir auch vermehrt jüngere Spender und Mitglieder, die 
Verantwortung gegenüber diversen Umweltthemen nehmen wollen. Die interessiert, was die 
Zukunft bringt und diese auch verändern wollen. Aber wir haben auch etliche ältere Leute, 
die uns unterstützen, das ist spannend. 
 
I: Wie schaut es mit den Mitgliedern aus? Gibt es einen Unterschied zwischen den Spendern 
und den Mitgliedern? 
LN: Leider, die Frage fällt leider aus dem Rahmen, darauf kann ich nicht antworten. Was wir 
wissen ist, dass wir noch viel an unseren Instrumenten arbeiten müssen, sie verfeinern müs-
sen. Wir haben haufenweise Ideen, aber leider keine Fakten. Was du da ansprichst, ist sehr 
wichtig… 
JI: Verstehe ich die Frage richtig, du willst den Unterschied zwischen den unterstützenden 
Mitgliedern und Mitgliedern wissen? 
LN: Nein… 
I: …nein… 
JI: …da gibt’s keinen Unterschied… 
LN: …sie will wissen, wo der Unterschied zwischen den Spendern und den Mitgliedern liegt.  
JI: Ok. 
LN: Wenn du wieder ins Büro kommst und noch Fragen für mich hast, kannst du gerne vor-
beikommen, aber ich muss nun wieder zurück. 
I: Ja, ich habe noch einige Fragen, aber wahrscheinlich werden alle von den Herren beant-
wortet werden, danke.  
LN: Bis später. 
I: Ja, tschüss. [..] Was ist der Unterschied zwischen Greenpeace International und euch hier 
im Norden? 
JI: [..] Hm, nein. […] ich wüsste keinen Unterschied. 
LD: Aber es gibt viele Leute bei Greenpeace International, die von uns, also von Green-
peace Nordic kommen. [.] Da gibt es eine ganze schön enge Kommunikation und Zusam-
menarbeit.  
LD: Ich weiß nicht genau wie viele, sechs vielleicht, Leute dort sind.  
JI: Mika, [..] Sanna... 
LD: …Pernilla, Pelle,... 
JI:...Pelle! Du hast auch zu 50 % für sie gearbeitet. 
LD: Stimmt, ja. Der eine oder die andere auch noch. Also ich glaub, auf jeden Fall so an die 
zehn Leute. 
JI: Aber es gibt keine speziellen Unterschiede, weil es eine Organisation ist [..] und wie ge-
sagt, wir arbeiten an den gleichen Zielen. Wie man arbeitet und wie die einzelnen Teilziele 
oder Kampagnen ausschauen, dass kann sich aufgrund von nationaler Voraussetzungen 
schon unterscheiden.[..]  
LD: Sicher gibt es größere nationale Unterschiede als bei Greenpeace Nordic. [...] Glaube 
307 
ich zumindest. Man darf auch in verschiedenen Ländern oder Abteilungen arbeiten, so 
kommt man in Kontakt mit verschiedenen Traditionen, Traditionen mit Greenpeace und der 
öffentlichen Meinung. 
JI: Ja, das sehen wir hier auch ganz gut. Wir sind ein internationales Büro, gleichzeitig auch 
ein Regionalbüro. Was sich aber total zwischen Schweden und Finnland unterscheidet, ist 
die Konkurrenz in den Medien. Wenn man in Finnland eine so genannte Pressekonferenz 
gibt, dann kommen vielleicht vier, fünf Journalisten.  
LD: Das ist wie wenn keiner kommen würde.  
JI: Genau. Zumindest wenn das nicht ein extrem… 
LD: (lacht) …irgendwas mit „König wird mit Waljagd bedroht“. 
JI: (lacht) Ja. 
 
I: Welches Ziel verfolgt Greenpeace Nordic? Ist es, zB soviel Geld wie möglich einzunehmen 
oder eure Botschaft zu verbreiten?  
JI: Geld und Kommunikation sind bloß Mittel, um das Ziel in jeder einzelnen Kampagne zu 
erreichen, gewisse aufgestellten Umweltverbesserungen, Gesetzesveränderungen zu erwir-
ken, auf nationaler und internationaler Ebene. Wichtig ist eben auch die Gesetze zu ändern, 
um jene zu treffen [..] die Hauptverursacher und jene, die verantwortlich dafür sind bzw sie 
zur Verantwortung zu ziehen.  
  
I: Habt ihr eine bestimmte Zielgruppe, die ihr ansprechen wollt? 
JI: Nein. 
LD: Nein. 
I: Spielt es keine Rolle? 
JI: Innerhalb einer Kampagne hat man schon in der Kommunikation mit verschiedenen Ziel-
gruppen zu tun, das können dann zuständige Politiker in einem bestimmten Bereich sein, 
das ist oft auch eine ganz wichtige Zielgruppe. Die Ansprache muss jetzt nicht unbedingt 
über die Massenmedien laufen, das kann ein Brief, ein Anruf sein oder Unterlagen präsentie-
ren und die Fakten aufzeigen. [..] Schweden liegt da ganz weit vorne, wenn es darum geht, 
aufgestellte Umweltziele umzusetzen. Da gründen Firmen ihre eigenen Stellen oder andere 
Akteure nehmen eine Tätigkeit auf, die die Natur beeinflusst und befolgen Gesetze und dann 
kommt eben der Wachhund und beobachtet und schlägt an. 
 
I: Arbeitet ihr also eng mit Politiker zusammen? Kommen die auf euch auch zu, wenn sie zB 
neue Ideen haben? 
JI: Na ja, also wir… 
LD: …Zusammenarbeit ist vielleicht das falsche Wort, aber ich weiß auch nicht, was man 
stattdessen sagen kann. 
JI: Wir arbeiten mit allen zusammen, die das gleiche Ziel wie wir verfolgen.  
LD: Je mehr, desto besser. 
JI: Wir haben manchmal gemeinsame Initiativen, gemeinsame Erklärungen, [.] bis hin zu 
gemeinsamen Demonstrationen mit anderen Umweltorganisationen. 
LD: Es gibt Menschen, die verfolgen ein gemeinsames Ziel, zB auf Island haben wir eine 
enge Zusammenarbeit mit Leuten, die sich mit Walabschüssen befassen, „whale watching“. 
Sie waren auch auf unserer Argumentationsseite, dass sie das Geld mehr in die sanften 
Touristen investieren sollten anstatt in die archivierte Waljagd. Die waren ganz bei uns, Is-
land als internationales Touristenziel.  
LD: Das war auch ihr kräftigstes Argument, um die Waljagd stoppen zu wollen. Aus der Sicht 
der Umwelt sagten sie, wenn man die Luke, die Tür ein wenig öffne, dass man die Jagd 
erhöhe, auf andere Arten freigibt, ist das fatal. Den Zwergwal, das hatten sie voriges Jahr, 
dass der ursprüngliche Plan, die Abschussquote um das fünffache erhöht wurde, ich glaube 
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die höchste Zahl war dann 400.000 Tiere, aber es wurden dann auch noch zwei andere ab-
geschossen, ich glaube das war der Finnwal97 und der [.] Seiwal98… 
LD: …Seiwal. 
JI: Das haben wir beobachtet. 
LD: Jetzt wird nur noch einer gejagt. 
I: Welcher ist das? 
LD: Der Zwergwal..99  
I: Im österreichischen Fernsehen sah ich einen Werbespot eben auch gegen die Waljagd, 
was interessant für eine Binnenland wie uns ist, aber Bewusstsein gehört geschaffen.  
JI: Das ist interessant, ja. War das ein Greenpeace-Spot? 
I: Ja, der Absender war eindeutig Greenpeace, die Auflösung kam zum Schluss.  
JI: Wir haben ein paar bei einem Walprojekt getroffen, da arbeitet ja nicht nur Österreich 
daran, sondern auch jetzt auch das Osteuropabüro. 
 
I: Ja, das ist jetzt alles zusammen und heißt CEE - Könnt ihr irgendwas über den NP-Markt 
hier in Schweden sagen, weil ich lebe leider ja nicht hier. 
JI: Durch die sozialdemokratische Arbeiterbewegung, die haben viele Vereinigungen, Initiati-
ven gefördert, aufgebaut zB den [..] Arbeiter… 
LD: …Arbeiter-Bildungsverbund. Die Vereinstätigkeit, die war ganz stark in Schweden, ist 
jetzt aber am sinken. Diese Tradition liegt ganz nahe der NPO. Die Leute engagieren sich in 
gewissen Fragen.  
JI: Aber solche Organisationen sind stark institutionalisiert, die bekommen hohe Beiträge 
vom Staat. Davon unterscheiden wir uns natürlich, wir nehmen keine staatlichen Subventio-
nen entgegen, aber viele andere NPO, zB Umweltschutzorganisationen machen das, die 
bekommen recht viel. Wenn sie zB Gesetzesvorschläge oder Änderungen einschicken, da 
kann man dann schon wen einstellen, der einige Monate daran arbeitet und man bekommt 
Geld für Projekte. Wir können so was aber nicht akzeptieren und wollen auch vollkommen 
selbständig bleiben.  
 
I: Habt ihr so was wie eine PR-Controlling? Sammelt ihr zB Presseclippings? 
LD: Ja, das ist internetbasierend.  
JI: Wir haben die wichtigsten Zeitungen, Tageszeitungen und Fachzeitschriften und wir ver-
folgen auch das Radio. Wenn man eine Kampagne laufen hat, schaltet man auch die lokalen 
Fernsehsender ein oder wenn es was größeres ist, kommt es auch landesweit oder gar auch 
international, je nachdem.  
 
 
I: Beobachtet ihr das alles selbst oder habt ihr ein Büro, das… 
LD: Nein… 
JI: …wir hatten mal ein Büro, aber das ist mit der Zeit zu teuer geworden. Aber mit der Inter-
netüberwachung geht das ganz gut. [.] Bei einer Kampagne kann man zusätzlich einen „ob-
server“ dazunehmen, das kann man auch periodenweise machen, wenn man das Gefühl 
hat, es sei notwendig.  
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I: Gab es Probleme oder gar Skandale in Schweden oder bei Greenpeace zB wegen Spen-
den?  
LD: Nein, haben wir nicht gehabt, aber andere. 
JI: Nein, in Schweden hat es so was nicht gegeben. 
LD: Da war doch was mit Wohnungen… 
JI: …aja, genau…  
LD:  … das war eine Organisation, die Spenden für Obdachlose sammelt. Die hatten jeden-
falls eine Wohnungsaffäre, wenn man so sagen will. [..] Ich denke, wir haben klare Richtli-
nien bei unseren Spenden. Das ist einfach notwendig, sonst könnten wir auch die Kampag-
nen nicht machen. Das ist immer wieder auch eine ideologische Debatte, wie man das Geld 
verwendet. Eigentlich ist das ganz gut, obwohl man manchmal denkt, dass man das „frisie-
ren“ könnte, aber dann passiert so was und dann sind wir froh, unseren Richtlinien zu folgen. 
[…] Die sind in Zement eingegossen. (lacht) 
JI: Ich finde, das ist ein ganz zuverlässiges Schutznetz, so passieren auch solche Fehler 
nicht.  
LD: Ja, ich finde auch, das hat was von einem Kontrollmechanismus, das Stärke und Halt 
gibt, sodass wir am rechten Weg bleiben können.  
JI: Das verhindert natürlich nicht, dass uns manchmal ruckartig ein Schwung trifft. Spekulati-
ve Artikel über uns, die [.] oft völlig haltlose Anschuldigungen, nicht in Schweden, aber in 
Finnland…  
LD: …war das nicht irgendwas mit dem Fundraising im Zusammenhang mit verschiedenen 
Kampagnen?  
JI: Ich kann mich erinnern, dass da gefragt wurde: „Was macht Greenpeace eigentlich mit 
dem ganzen Geld?“ Aber das ist ganz unberechtigt, weil man doch einfach auf unserer Ho-
mepage nachschauen kann.  
I: Habt ihr dann als Reaktion auf solche Berichte, Leute, die anrufen und euch fragen, be-
schimpfen oder gar, wenn sie Mitglieder sind, kündigen? 
JI: Hier ist das noch nicht passiert, aber eben in anderen Ländern, wo die Leute sich erkun-
digen, aber das sind Sachen, die leicht zu überprüfen sind, weil wir das ja alles veröffentli-
chen und darlegen. 
I: Wirkt sich das auch aufs Fundraising aus? 
JI: Wir sind nicht so sehr damit beschäftigt, da kennen sich andere im Büro besser damit 
aus, leider hat sie heute frei.  
LD: Ich mache mehr so die Internetsachen und Janne arbeitet mehr direkt mit den Medien, 
telefoniert herum, schreibt Artikel und so.  
JI: Ich informiere darüber, womit wir uns beschäftigen.  
I: Ist das einfach in…? 
JI: …nein, [.] aber es gibt so eine Liste mit Journalisten und PR-Leute, das ist gut (lacht). […] 
Man agiert als ein Sekretär, der den Journalisten hilft, ein Service anbietet, schnell die richti-
gen Leute oder Material in einer bestimmten Frage aufzutreiben. Man kann nicht überall 
verbreitet sein und wenn wer im Norden sich wo am besten auskennt, sitzt dann hier in 
Stockholm oder man telefoniert dann halt herum. Da kommen wir aber auch gleich zu einer 
anderen Sache: Die schwedischen Journalisten wollen am liebsten immer mit einem schwe-
dischen Experten reden.  
LD: Hier kann ich auch gleich was anmerken zum Internationalen Büro und zu Greenpeace 
Nordic: Wenn es eine internationale Kampagne gibt, dann müssen wir uns hier überlegen, 
wie wir das in den einzelnen Ländern aufbereiten: Wie funktioniert das in Dänemark, in Nor-
wegen, in Finnland und in Schweden? Außerdem müssen wir das auch in die jeweiligen 
Sprachen übersetzen. Das ist tendenziöse Berichterstattung, die Länder funktionieren ja 
nicht alle gleich.  
JI: Verschiedene Fragen sind unterschiedlich interessant… 
LD: …Wir arbeiten zB mit der „Toxic“-Frage nicht in allen Ländern, da müssen wir vielleicht 
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in dieser Pressemitteilung auf jenen Absatz in Schweden verzichten, in Dänemark aber 
nicht.  
JI: Wir hatten ein gutes und deutliches Beispiel in Dänemark, wo wir mit zwei Toxic-
Kampagnen arbeiten. Da gab es einen sehr gut fundierten ausgearbeiteten Bericht, der von 
Kleidungsstücken mit Disney-Aufdrucken handelte. Da untersuchte man einige Länder [.] es 
sind nur Dänemark und Norwegen als Beispiel für die nordischen Länder genommen wor-
den. Der Report zeigte sehr gut auf, welche Chemikalien unnötig oder gar gefährlich waren. 
Das ist sehr interessant, auch wenn Schweden nun nicht untersucht wurde. Umgekehrt war 
dieser Bericht ein Anreiz für eine schwedische Firma. [..] Irgendwie ist es halt schade, dass 
es da keine Belohnung dafür gibt, aber man kann nur hoffen, dass die Menschen das als 
positiv ansehen. Gute Nachrichten kommen halt seltener in die Schlagzeilen. 
LD: Das waren halt keine Neuigkeiten oder Schlagzeilen. 
I: Only bad news are good news. 
JI: Genau. [..], so funktioniert das.  
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Organisation:  Rotes Kreuz Österreich 
Ort: Wien, im Büro des Interviewpartners 
Datum: 05/07/04 
Interviewbeginn: 17:05 Uhr 
Interviewpartnerin:  Michael Opriesnig 
Funktion: Leiter Marketing und Kommunikation 
Dauer: 25 min 
 
 
Î: Wie lange sind Sie schon beim ÖRK tätig? 
MO: Sechs Jahre. 
 
Î: Waren Sie schon vorher in einer anderen NPO tätig oder…? 
MO: …Nein, ich komme aus der Privatwirtschaft, ich war vorher im Verlagswesen. 
 
Î: Und wie sind Sie dann zum ÖRK gekommen? 
MO: Einer unserer Kunden. [.] Ich habe eine Firma geleitet, die in erster Linie Printprodukte 
für Unternehmen hergestellt und einer unserer Kunden war das ÖRK, dh unser Unterneh-
men hat diverse Broschüren, Zeitungen, Zeitschriften für das ÖRK hergestellt, dadurch der 
enge Kontakt zum RK [.] Ein Angebot, dass damals an mich herangetragen worden ist und 
ich angenommen habe.  
 
Î: Haben Sie eine Ausbildung in Richtung ÖA oder…? 
MO: …nein, nachdem ich jahrelang im Verlagswesen tätig war, habe ich im Prinzip alles was 
mit Medien im weitesten Sinne zu tun gehabt hat und hatte, von der Pieke auf gelernt. Bin 
also aus der Praxis gekommen, sagen wir mal so. 
 
Î: Wie viele Mitarbeiter sind Ihnen beim ÖRK unterstellt? 
MO: Wenn Sie sich das anschauen, das ist woanders vielleicht unterschiedlich [.] Der Be-
reich heißt Marketing und Kommunikation, ÖA ist ein Teil davon, es gibt mehrer andere Be-
reiche, die bei mir angesiedelt sind. Es sind acht, mit mir neun Leute. 
 




Î: Ist das nur bei bestimmten Kampagnen der Fall? 
MO: Nein, wir haben im PR-Bereich eine Partneragentur seit eineinhalb Jahren. 
 
Î: Es gab jetzt eine Aktion, die im Zusammenhang mit der Fussball-EM „Let the children 
play“. 
MO: Kann man auch kurz schildern [.] Wir treffen uns auf internationaler und europäischer 
Ebene an sich zwei Mal jährlich, die Verantwortlichen der Kommunikation, um einen Aus-
tausch unser Aktivitäten zu machen und um zu prüfen, welche Dinge man gemeinsam ma-
chen kann. Klar ist, dass die nationalen Interessen im Vordergrund stehen, aber es gibt so 
was wie internationale Geschichten, die aber aus Genf, also vom ICRC, ausgegangen ist, 
wo die einzelnen nationalen Gesellschaften es zum Anlass nehmen, es zu versuchen, in 
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ihrem eigenen Land zu implementieren. Bei uns konkret geht es ja um Schiedsrichter, ich 
weiß nicht, ob Sie die Kampagne kennen. Wir haben den bekanntesten österreichischen 
Schiedsrichter hergenommen und gefragt, ob er sich in den Dienst der Sache stellen würde, 
was er getan hat und dadurch haben wir sozusagen auch Kanäle, wenn Sie so wollen, zu 
Sportjournalisten und zu einem anderen Zielpublikum erschlossen und das Thema Mienen, 
im konkreten Fall, wieder ins Bewusstsein der Bevölkerung zurück gebracht. Es ist ja noch 
nicht vorbei, aber in diese Richtung ist es gegangen. 
 
Î: Gibt es Aktionen, wo Sie sagen „Nein, das ist nicht auf Österreich übertragbar“? Oder ma-
chen Sie grundsätzlich bei allen Kampagnen mit? 
MO: Nein, wir machen sicher nicht bei allen Kampagnen mit. Da geht es gar nicht ums über-
tragbar sondern man muss immer schauen, ob der Aufwand zum potentiellen Nutzen in ei-
nem vertretbaren Verhältnis steht, dh wenn Sie heute hernehmen zB Biowaffen, das ist ein 
großes Anliegen des ICRC. Da haben wir auch versucht in Österreich was zu machen, nur 
hat man hier das Publikum nicht dafür, weder auf der Journalistenseite, noch auf der Bevöl-
kerungsseite und da muss man schon schauen, wie viel Arbeit investiert man, um ein so 
schwieriges Thema irgendwie ins Bewusstsein zu rücken, das nicht zwingend mit dem RK in 
Verbindung gebracht wird. Dann haben wir rasch gemerkt, da kommen wir nicht weiter und 
haben uns rasch ausgeklinkt, sag ich jetzt mal. Es gibt schon Dinge, [..] man muss nicht 
alles übernehmen, es passt auch nicht alles für jedes Land, sag ich jetzt mal. 
 
Î: Weil Sie vorher das Stichwort Zielpublikum gebracht haben: Haben Sie eine definierte 
Zielgruppe, an die Sie sich wenden?  
MO: Zielgruppen, sag ich jetzt mal. Also prinzipiell ist bei einer so großen Organisation wie 
das ÖRK eine ist, de facto, die Komplettbevölkerung, kann man wirklich sagen. Wir richten 
uns eigentlich an die komplette österreichische Bevölkerung. Wir müssen natürlich unsere 
entsprechende Angebote an diversen Zielgruppen anpassen bzw Zielgruppensegmentieren. 
Ich meine, bei uns geht’s ja los mit 6jährigen, die wir in der Schule erreichen mit diversen 
Publikationen, Schwimmkursen, Helfi und und und. Das geht, wenn Sie so wollen, bis rauf 
bei Klientinnen mit 90, die halt in irgendeiner Form vom RK betreut werden. De facto geht es 
wirklich von Kind bis Alter an alle, es richtet sich auch mit diversesten Angeboten an alle 
Zielgruppen. Man muss schon logischerweise eine entsprechende Segmentierung vorneh-
men, ich kann ja nicht meine Maßnahmen an die österreichische Bevölkerung richten, son-
dern muss mir für die Gruppe das rausholen, wo ich sie erreiche.  
 
Î: Weil Sie vorher auch gesagt haben, dass das Interesse der Medien bei der Mienenge-
schichte nicht vorhanden war, wie funktioniert denn grundsätzlich die Zusammenarbeit mit 
den Medien? 
MO: Hervorragend. Es ist logischerweise eine Hauptaufgabe, ein vertrauensvolles Verhältnis 
mit den Journalisten aufzubauen. Das ist oft sehr viel Arbeit und viele regelmäßige Termine. 
Journalisten müssen sich ja auch auf jemanden verlassen können, keine Frage. Wir sind in 
der glücklichen Lage, als RK, dass wir auch in Medienkreisen natürlich Vertrauen genießen 
und Informationen, die von uns kommen, [.] ich glaube, da kann man sich eigentlich darauf 
verlassen, dass die Hand und Fuß haben und stimmen und das wird ja auch durchaus gou-
tiert auf Journalistenseite. Ich würde schon sagen, es herrscht ein sehr, sehr gutes Verhält-
nis zwischen den meisten Journalisten und dem ÖRK. 
 
Î: Gibt’s auch den Fall, dass die Journalisten von sich aus an Sie herantreten? 
MO: Ja, es ist nicht nur eine, wenn man so will, proaktive Tätigkeit des RK, sondern wenn 
man lange Jahre zusammenarbeitet, dann geht es natürlich auch umgekehrt. Die wissen, zu 
bestimmten Themen: „Halt, die könnten auch was dazu wissen oder dazu zu sagen“, das ist 
ganz logisch, dass das von Journalistenseite kommt. 
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Î: Vorhin, als wir über die Kampagnen geredet haben. Das Geld geht ja immer direkt dorthin, 
und… 
MO: Öffentlichkeitsarbeit kann Spendenwerbung unterstützen, indem ich vielleicht konkret 
zu einem Anlass, wo ich Spendenwerbung betreue, vermehrt Öffentlichkeitsarbeit zu diesem 
Thema machen. Wir arbeiten zwar gemeinsam, aber das sind getrennte Dinge. Zur Frage 
zurück, wir haben natürlich eine sehr streng ausgelegte Spendenselbstverpflichtung, der wir 
auch genügen müssen, weil sie strengstens jedes Jahr von Wirtschaftsprüfern geprüft wer-
den und wo wir gezwungen sind, Spendengelder dazu zu verwenden, wofür wir auch aufge-
rufen haben. Also wenn Sie zB sagen, wir haben heuer für die Auslandshilfe im März eine 
Kampagne laufen, heuer war es Osteuropa, Ukraine, Moldawien. Wenn wir dem Spender 
sagen, wir wollen für Projekte dort Geld haben, und er spendet und gibt uns das Geld, dann 
sind wir verpflichtet, dieses Geld auch dort auszugeben. Es geht definitiv dorthin und wir 
können es nicht machen, dass wir jetzt für Moldawien aufrufen und es dann im Sudan ein-
setzen. Klingt nicht unmöglich, tun wir aber nicht aufgrund der Spendenselbstverpflichtung 
schon nicht und es wird auch überprüft, es gibt da strenge Wirtschaftsprüfungen.  
 
Î: Wie schwierig ist es dann für das ÖRK selbst zu sammeln? 
MO: Es wird immer schwieriger, wir sind ja nicht die einzigen am Markt und es gibt sehr sehr 
viele Organisationen. Die hat es zwar schon immer gegeben, aber es gibt immer mehr Or-
ganisationen. Es werden die Methoden der Spendenwerbung immer professioneller, das ist 
keine Frage und es wird der Kuchen nicht größer. In Wahrheit stagniert es seit Jahren, mehr 
oder weniger. Die verfügbare Menge an Geld, die gespendet wird, teilen sich die Organisati-
onen auf und wer halt vielleicht manchmal lauter oder professioneller ist, kann dann vielleicht 
halt einen größeren Teil dieses Kuchens nehmen. Es wird immer härter, schlicht und ein-
fach. Man muss viel tun, um seinen Teil des Kuchens zu bekommen, keine Frage.  
 
Î: Mit welchen Maßnahmen versuchen Sie das? 
MO: Ich sag einmal, die größte Maßnahme ist in diesem Zusammenhang die persönliche 
Arbeit der 45.000 Mitarbeiter – tagtäglich vor Ort und jederzeit sichtbar. Ich glaube, das ist 
das größte, was man auch an Vertrauensbildung tun kann, indem man Dienst am Menschen 
direkt macht. Das können nicht viele andere Organisationen in der Größenordnung. Wir ma-
chen das tagtäglich und das ist das größte Asset neben der Marke, das muss man auch 
dazu sagen. Das RK ist an sich eine weltbekannte Marke, mit bestimmten Attributen auch 
verbunden, zu Recht verbunden wird. Das ist so was wie Vertrauen, Schutz, das ist Glaub-
würdigkeit, diese Dinge. Das müssen wir allerdings tagtäglich unter Beweis stellen, das darf 
man nicht vergessen, dh jeder einzelne, der für die Organisationen tätig ist, ist de facto ein 
Botschafter dieser Organisation. Insofern muss man sich das auch erhalten und das ist auch 
nicht immer so einfach, aber das ist, wenn Sie so wollen, die Maßnahme, die am meisten 
prägt. Aber selbstverständlich, das was Sie meinen im Bereich Öffentlichkeitsarbeit, Spen-
denmarketing, da machen wir das, was alle andere auch tun, vielleicht sogar ein bisschen 
mehr, sag ich jetzt mal. 
 
Î: Wie überprüfen Sie das, ob ihre Kampagnen oder ihre Spendenaufrufe wirksam waren? 
MO: Die leichteste Methode der Überprüfung ist, indem man schaut, ob’s mehr ist als im 
Vorjahr. Ist alleine aber zuwenig, weil heutzutage so viele Faktoren mitspielen. Wenn Sie 
also hergehen und eine Kampagne machen, hängt es davon ab: „Wie ist die wirtschaftliche 
Situation? Wie ist die Stimmung in der Bevölkerung?“ Das ist ganz, ganz wichtig. Das unter-
schätzt man vielfach, wenn grundsätzlich eine „Wir müssen sparen“ oder „Es kommen härte-
re Zeiten auf uns zu“ Stimmung da ist. Dann merkt man das absolut beim Spendenaufkom-
men, deswegen können Sie schwer, quasi im Jahresvergleich mit anderen, Sachen verglei-
chen, sondern Sie müssen die Parameter, die da mitspielen, miteinbeziehen. Aber das ist in 
der Spendenwerbung so, das einzige was zählt: was kommt unterm Strich raus, dh wie ist 
das Verhältnis zu dem was ich einsetze, was kommt raus und wie ist das im Vergleich zum 
Vorjahr oder zu anderen. Wenn man halt Kontakte zu anderen hat, um zu überprüfen: „Wie 
rennt’s bei euch?“ Es ist ja nicht so, dass wir nicht miteinander reden, wir sind zwar „Bewer-
ber“, Konkurrenten würde ich gar nicht sagen, aber wir treffen uns regelmäßig und wissen ja, 
wie die Stimmung in der Bevölkerung ist und da fragt man „Wie ist das bei euch gelaufen? 
Läuft’s auch schlecht oder geht’s besser?“ Da finden man schon heraus, wie ist die Stim-
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mung ist. „Ist es nur bei uns schlecht oder ist das Thema schlecht?“ Natürlich [..] ein kleines 
Waisenkind, das sie in Österreich betreuen, das wird spendenmässig am meisten ziehen. 
Wir sind nun mal weltweit tätig und da geht es auch um TBC100-Kranke in Moldawien für die 
man Geld braucht, wo es manchmal halt auch sehr viel schwieriger ist, Geld zu bekommen 
als für was anderes. 
 
Î: Haben Sie damals beim Spendenskandal von World Vison bemerkt, dass die Spenden 
zurückgegangen sind? 
MO: Nein, also wir haben’s nicht bemerkt.  
 
Î: Also das Vertrauen der Menschen war nach wie vor vorhanden. 
MO: Wir wissen das ja natürlich, wir fragen das ja regelmäßig ab. Kontrollmechanismen 
mittels Marktforschung, wo wir auch solche Dinge erheben. Es ist damals, meines Wissens, 
ein leichter Einbruch, oder sagen wir mal so, Einbruch stimmt gar nicht, es ist die Vertrau-
enswürdigkeit allgemein gesunken. Das passiert immer bei diesen Sachen, aber dann ist 
das Gegenteil der Fall, das vor allem die Marken großer Organisationen, die an sich schon 
sehr viel Vertrauen genießen, da sogar noch mehr an Vertrauen bekommen, als vielleicht 
bekanntere kleinere. Also sobald die Leute eine gewisse Unsicherheit spüren, vertrauen Sie 
dann doch wieder dem Altbekannten.  
 
Î: Welche Unterschiede gibt’s zwischen dem ICRC und dem ÖRK? 
MO: Wenn Sie das Internationale Komitee vom RK hernehmen, so haben die natürlich einen 
ganz anderen Auftrag. Deren Hauptaufgabe ist es ja in kriegerischen Auseinandersetzungen 
tätig zu werden, in Form von Gefangenenbesuchen usw. Das ist eine Aufgabe, die nur das 
Internationale Komitee durchführen kann, das dürfen nationale Organisationen ja gar nicht. 
Insofern gibt es da ja auch Unterschiede einfach schon im Mandat, im Aufgabengebiet und 
in einigen Bereichen wie zB bei Katastrophen wird eng zusammen gearbeitet. Der Unter-
schied ist einfach im Leistungsangebot gegeben. Grundsätze und alles andere gilt da wie 
dort, keine Frage. In Österreich gibt’s zB auch den einzigartigen Krankentransport, das ist 
historisch einfach so gewachsen, das haben sie in Schweden zB nicht, die sind dafür wieder 
sehr in der Entwicklungsarbeit engagiert.  
 
Î: Inwiefern unterscheidet sich die Organisationen RK von den andere NPO in Ö? 
MO: Ein riesen Unterschied ist, dass wir eine sehr, sehr viele Freiwillige haben. Wir sind eine 
Freiwilligenorganisationen, nach wie vor. 5.000 Hauptberufliche stehen 45.000 Freiwilligen 
gegenüber und gewisse Leistungen wären ohne sie gar nicht denkbar und möglich. Insofern 
ist das also schon ein Unterschied und eines der großen Grundsätze des RK ist die Freiwil-
ligkeit, also insofern unterscheiden wir uns da in der Größenordnung, das muss man schon 
dazusagen, von anderen. Wir haben auch ein sehr großes Leistungsspektrum angefangen 
von Rettung über Blut, Gesundheitsdienste, Migration usw. Wir bieten also sehr viel und sind 
vielleicht nicht so spezialisiert wie andere. Wir verstehen unsere Arbeit in erster Linie darin, 
steht sozusagen über allem, wenn Sie so wollen, als eine Linderung der Not. Wir sagen im-
mer der most vulnerable, also der wirklich Bedürftigsten. Das steht eigentlich über allem. 
Das haben zum Teil auch andere, wie Sie bei der Beschreibung in Ihrer Diplomarbeit herge-
nommen haben. Die Aufgabe von „Amnesty“ und „Greenpeace“ ist ein wenig eine andere, 
da geht es eher um Außenwirkung, um Kampanisierung, wobei deren Themen sind mindes-
tens genauso wichtig, sag ich jetzt mal, nur wir sind da eher zurückhaltender. Es geht nicht 
immer darum, laut zu schreien, sondern man kann manchmal auch auf anderen Wegen zum 
Ziel kommen. Bitte, für mich sind die Arbeiten der Anderen mindestens genauso wichtig, es 
ist halt nur ein anderer Zugang. Also insofern gibt es auch da einen großen Unterschied. 
Deren Aufgabe ist es, laut zu werden und laut zu sagen, was Sache ist. Unsere Aufgabe ist 
es eher, das auf anderem Wege zu machen, wobei wenn ich uns mit „Amnesty“ vergleiche, 
wir das gleiche Ziel verfolgen, nämlich die Bedingungen, unter denen Menschen leben, zu 




verbessern, va wenn es um Gefangene geht. Die sind ja oft die Schutzlosesten überhaupt.  
 
Î: Meine letzte Frage, welche PR Instrumente verwenden Sie? 
MO: Nehmen Sie ein Lehrbuch von Bogner oder wem auch immer her – es wird alles, was 
es im Bereich ÖA gibt, auch gemacht, es wird nichts ausgelassen.  
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Organisation:  Rotes Kreuz Schweden 
Ort: Stockholm, Meetingroom der Organisation 
Datum: 06/05/04 
Interviewbeginn: 14:40 Uhr 
Interviewpartnerin:  Lars-Ove Ljungberg 
Funktion: Kommunikationschef 
Dauer: 50 min 
 
 
I: Als wir in E-Mail Kontakt standen, meintest du, dass du eventuell gar nicht der richtige 
Ansprechpartner seiest, warum? 
LL: In der Kommunikationsabteilung gibt es eine Gruppe, die arbeitet mit Spenden, eine 
andere mit PR und eine dritte mit Informationsdiensten, also mit Inter- und Intranet, mit Me-
dien. Ich bin also ihr Chef und kann dir sicher weiterhelfen, außer wenn es allzu spezifisch 
wird (lacht).  
 
I: Wie viele arbeiten in deiner Abteilung? 
LL: Das sind zirka 20 Leute hier im Hauptbüro. Schweden ist noch mal in zehn Regionen 
aufgeteilt und in fast jeder Region gibt es wieder einen Kommunikationsleiter. Man legt diese 
mit uns zusammen, ist also bei etwa 30 Leuten, die mit Kommunikation arbeiten. 
 
Das sind gar nicht so wenige.  
Ja, das sind viele. Wir sind so an die 500 Leute, die im oder fürs Hauptbüro arbeiten. Wir 
haben ca. 300.000 Mitglieder und 40.000 sind davon aktive Mitglieder.  
 
I: Eure Spendengelder, die ihr in Stockholm verwendet, werden die dann auf ganz Schwe-
den aufgeteilt? 
LL: Das kann ganz verschieden sein, wenn wir einen Spendensammlung haben, eine richtig 
große, wie vor einigen Jahren im Balkan, da haben wir landesweit gesammelt und versucht, 
von Firmen, Großspendern usw Geld zu bekommen. [..] Etwa 1500 Lokalvereinigungen gibt 
es in Schweden, die uns ihr Geld abliefern, welches wir dann dem ICRK oder der RK Förde-
ration weitervermitteln. Haben wir eine allgemeine Spendensammlung im Herbst, wo wir für 
das RK selbst sammeln, bestimmt die jeweilige Führung der Lokalvereinigung, wie viel sie 
behalten und wie viel an uns geht. Auch können sie etwas erben und darüber bestimmen, ob 
und wie viel sie davon weitergeben. Wie gesagt, jede Lokalvereinigung hat ihre eigene Füh-
rung, die über das Geld bestimmt, gibt es jedoch eine sehr große Kampagne für Kinder im 
Irak, Südafrika oder so, dann geht natürlich das Geld dorthin.  
 
I: Es muss also nicht ein bestimmter Prozentsatz vom eingenommenen Geld ans Hauptbüro 
gehen, sondern es wird jeder Fall einzeln betrachtet? 
LL: Ja, das ist von Kampagne zu Kampagne verschieden. Es gibt auch Büros, die machen 
keine Sammlung, sondern haben das Geld am Konto und überweisen es uns einfach so. 
Viele RK-Vereinigungen haben selbst viel Geld, aber wir unterstützen sie auch zB mit dem 
Aufbau von Kleidersammelstellen. Wie eingangs erwähnt, sitzen nicht alle Angestellte, die 
ihr Geld vom Hauptbüro bekommen, auch hier. Einige sitzen auch bei lokalen Vereinigun-
gen, auch um deren Arbeit zu unterstützen.  
 
I: RK hat also ganz schön viel Geld. Wie ist es in Jahren, wo es nicht so gut läuft? 
LL: Wir hatten einige Jahre, wo wir nicht soviel Geld hereinbekamen, die letzten beiden Jah-
re ist es aber wieder sehr gut gelaufen.  
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I: Woran lag das? 
LL: Wir hatten eine große Umstrukturierung innerhalb der Organisation, viel administratives, 
um auch den lokalen Vereinigungen behilflich zu sein, da haben wir uns weniger auf das 
Spenden sammeln konzentriert. Der Spendenmarkt ist [..] in den letzten Jahren auch ge-
wachsen, dh es gibt mehr Geld auf dem Markt und nun haben wir unsere Ziele wieder an-
ders gesetzt, um unsere Einnahmen wieder zu erhöhen.  
 
I: Haben die Leute nun mehr Geld oder warum geben sie mehr? 
LL: Ich weiß auch nicht genau, aber NPO haben in den Augen der Allgemeinheit einen gro-
ßen Kredit und sie sind gewillt, etwas zu geben, damit mit dem Geld etwas Vernünftiges 
passiert.  
 
I: Liegt es vielleicht auch an den Kampagnen selbst? 
LL: Na ja, desto besser die Kampagne, umso mehr Geld bekommen wir.  
 
I: Gibt es Themenbereiche, wo mehr Geld hereinkommt, die besser gehen als andere? 
LL: Ja, die gibt es. Es ist zB schwieriger Geld für den Irak zu sammeln als für Afrika, weil die 
Situation vielschichtiger und politischer ist. Erdbeben, Überschwemmungen, Katastrophen [.] 
im Allgemeinen gehen die auch ganz gut, ebenso wie Afrika. Da werden ja auch schlimme 
Bilder oder Reportagen gezeigt, die natürlich von den Menschen gewertet werden, die sie 
berühren. Im Irak ist es viel politischer und da ist es schwierig zu vermitteln, was mit dem 
eingesammelten Geld passiert, es ist aber auch eine Herausforderung für das RK. 
 
I: Wie kontrolliert ihr eigentlich, ob eure PR wirksam war? 
LL: Wir arbeiten immer häufiger mit Meinungsforschern zusammen, die die Leute über diver-
se Einstellungen befragen zB „Wenn sie 100 SEK haben, welcher Organisation würden sie 
das Geld zugute kommen lassen?“ Das Svenska Institutet und SIDA101 befassen sich auch 
damit. Bei zB Notfällen bekommen wir schnell Geld und müssen nicht auf Entscheidungen 
warten, bis sie gefällt sind. Das Kleidersammeln ist hier sehr populär, weil die Leute finden, 
dass auf ganz einfache Art und Weise schon geholfen werden kann. Bei Unterstützung für 
Katastrophen ist es für die Leute immer einfacher zu sehen, was die Menschen dort benöti-
gen und was wir tun können. Bei Entwicklungsunterstützung ist das schon viel schwieriger, 
die Leute auch von langfristigen Sachen zu überzeugen, dass man dafür genauso Geld be-
nötigt. In diesem Bereich haben wir als Organisation so was wie eine Monopolstellung. [..] 
Wir machen im Herbst auch eine „Null-Messung“, um Veränderungen gegenüber den Jahren 
zuvor festzustellen.  
 
I: Wodurch unterscheidet sich das RK von anderen NPO? 
LL: RK ist sehr groß, weltweit bekannt und viele Menschen sind in Schweden beim RK. Die 
meisten Leuten kennen das RK und assoziieren mit uns Katastrophendienst und Erste Hilfe. 
Weil wir eben so populär sind, ist es für uns auch leichter in die Medien zu kommen und 
Geld zu sammeln, das ist schon ein sehr großer Vorteil. Viele kleine NPO die kämpfen ums 
Überleben, die sind froh, wenn sie ein bisschen ein Geld zusammenbekommen oder hin und 
wieder in die Medien kommen. Wir werden fast täglich irgendwo erwähnt.  
 
I: Wie kontrolliert ihr eure Medienpräsenz? 
LL: Früher bekamen wir unsere Zeitungsclips. Es gibt viele Organisationen, die sich auf so 
was spezialisiert haben, die haben wir wöchentlich oder monatlich bekommen. Jetzt sind wir 
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dazu übergegangen, dass wir das elektronisch machen. Wenn wir wissen, dass wir im Radio 
oder Fernsehen sind, nehmen wir das selber auf. Auf diese Art können wir ganz gut messen, 
wie oft wir wo vertreten sind, aber ich muss zugeben, dass wir bei qualitativen Messungen 
ganz schlecht sind, aber das versuchen wir zu ändern. Es ist ja auch nicht nur für die Lobby-
arbeit wichtig, wie die Leute uns sehen.  
 
I: Arbeitet ihr mit einer Werbefirma zusammen? 
LL: Ja, das machen wir ganz oft. Wir haben anfangs, ich bin jetzt seit 7 oder 8 Jahren dabei, 
viel mit Werbefirmen zusammengearbeitet. Wir haben jetzt auch noch eine große, das unser 
Material macht. Als es uns wirtschaftlich nicht so gut ging, haben wir natürlich auch da spa-
ren müssen, weil wir nur einen Rabatt bekommen.  
 
I: Bekommt ihr im TV oder Radio etwas gratis? 
LL: Wir waren in den letzten Jahren vorsichtig, mit der Menge der Annoncen. Wir verhandeln 
mit den großen Zeitungen und mit dem Fernsehen, und wenn sie nicht bereit sind, es uns 
vollkommen umsonst zu geben, dann können wir 10-30 % bezahlen, aber sehr selten 50 % 
oder gar den vollen Preis. Das ist oft reines Verhandlungsgeschick. (lacht) 
 
I: Wie schaut es mit der Konkurrenz unter den NPO aus? 
LL: Also am Spendenmarkt gibt es die schon. Ist man in PR oder in Kampagnen gut, so be-
kommt man mehr Geld. Wir haben uns mit dem „Krebsfond“ verglichen, eine große Organi-
sation, die am meisten Spenden bekommt, wir liegen dahinter an zweiter Stelle. Die waren 
sehr gut mit ihren Kampagnen, die sehr deutlich, direkt und einfach waren. Nun haben wir 
aber einen ihrer Kommunikationschefs abgeworben, er hat das mit den Spenden sammeln 
ganz gut drauf. [..] Es ist schon ein bisschen ein Wettbewerb. Ich glaube jedenfalls, da gibt 
es unterschiedlichste Theorien, aber wenn es für die großen Organisationen gut mit den 
Spenden läuft, dann stellt sich dieser „spin-off-effect“ ein, dh es läuft auch für die Kleineren 
gut. Auch der katholischen Kirche nahe stehende Organisationen sind aus dem Boden ge-
schossen, SOS-Kinderdorf, Caritas oder Flan International. Letztere sind englisch-
holländischen Ursprungs und haben in TV 4102 eine große Gala gehabt. Natürlich nimmt 
man in der Weihnachtszeit besonders viel ein. 2002 hatten wir eine Zusammenarbeit mit 
einer der größten Lebensmittelketten Schwedens, ICA, wo wir für jedes gekaufte Brot, 10 
oder 50 Öre, ich weiß nicht mehr genau wie viel, bekamen und da sind einige Millionen für 
das RK zusammengekommen.  
 
I: Wie schaut es heuer damit aus? 
LL: Wir versuchen wieder etwas Ähnliches auf die Beine zu stellen. Fixe Partner gibt es 
nicht, weil sie springen immer zwischen den Organisationen herum, was nicht heißen soll, 
dass sie unzuverlässig sind, aber sie wollen halt nichts Langfristiges eingehen. Nun sind wir 
an einer Sache dran, in Zusammenarbeit mit der EM in Portugal, mit der UEFA „Let the 
children play“, eine Spendensammlung für Kinder im Krieg. Ich war auch erst vor ca. einem 
Monat in Wien, da haben sich die einzelnen Ländervertreter entschieden, wer da mitmacht 
und wer nicht. Bei einer solchen Art von Event bekommt man viel Aufmerksamkeit und Pub-
lizität.  
 
I: Warum sind nicht alle dabei? 
LL: Manche denken, dass es schwierig mit der Organisation sei oder sie haben schon eige-
ne Kampagnen in dieser Zeit geplant. Am 8. Mai ist ja Weltrotkreuztag, da haben sich einige 
regionale Vereinigungen entschieden, Sammlungen zu machen.  
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I: Ihr konntet also sagen, ihr macht bei der EM-Kampagne mit oder nicht?  
LL: Bei dieser Art von Kampagne schon, handelt es sich aber um eine Katastrophe, kann 
man schon bestimmen, wie sehr man sich daran beteiligt, aber da ist das Ziel festgelegt. Bei 
einem Erdbeben im Irak beispielsweise, da sammelt die nationale Organisation, der rote 
Halbmond zusammen mit der Förderation. Man beschließt, wie groß die Kampagne sein soll, 
ob man auch sammeln will oder nur informiert. Da geht es auch um PR, wie viel und oft man 
auftreten will und bemerkt werden möchte. Man muss sich schon manchmal der Öffentlich-
keit zeigen, sonst werden wir vergessen. Aber in einem solchen Fall sammelt man Geld ein, 
wo es wirklich gebraucht wird.  
 
I: Von großen Skandalen ist das RK auch verschont geblieben. 
LL: Irgendetwas gibt es ja immer, dass den Medien vielleicht nicht gefällt, aber was Grobes 
gab es noch nie. Aber auch noch nichts, woran wir gemerkt hätten, dass die Leute uns 
nichts mehr spenden wollen. Aber damit haben alle Organisationen Probleme, leider gibt es 
immer wieder ein schwarzes Schaf. Wie schon gesagt, hatten wir aufgrund unserer Umstruk-
turierung einen Spendenverlust, aber nicht aufgrund eines Skandals oä. Da gab es auch 
große Diskussionen, ob man in so einer Organisation ideel arbeiten kann, wir haben ja an 
die 480 Angestellte beim RK: „Müssen es denn so viele sein? Die haben aber viel Geld, 
wenn sie so viele Menschen anstellen können“, denken sich die Leute. [.] Wir versuchen zu 
erklären, dass das eine Stärke von uns ist, dass wir beides haben, 480 Angestellte, rund 
300.000 Mitglieder und 40.000 Ehrenamtliche. Ich glaube, diese Kombination ist der Schlüs-
sel zum Erfolg. Als wir voriges Jahr diese Debatte hatten, dass wir so viele Angestellte ha-
ben und soviel Geld für Löhne ausbezahlen, versuchten wir auch zu erklären, dass es eben 
auch notwendig ist für zweckvollen Beistand und nutzbringende Hilfe, auch als soziale Stüt-
ze innerhalb Schwedens aber auch für die Welt zB Südafrika, Iran, Irak.  
 
I: Wenn man das 90-Konto hat, ist ja festgelegt, wie viel Prozent in die Administration fließen 
darf. 
LL: Wir liegen unter diesem Wert. Früher waren es 15 %, es wurde jetzt auf 25 % erhöht, 
weil ein Teil, va der kleineren Organisationen, schafften es kaum mit dem alten Prozentsatz, 
wir liegen aber sogar noch ein bisschen drunter. [.] Es ist nicht immer leicht zu entscheiden, 
was wohin gehört, aber es ist wichtig, dass man so ein Konto überhaupt auch hat, dass die 
Regeln befolgt werden, alles einheitlich ist und möglichst viele dabei sind, weil sich die Leute 
auch danach richten können, ob eine Organisation dabei ist und alles einhält. Unsere Zahlen 
werden jährlich überprüft und es kann auch vorkommen, dass manche davon genauer un-
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